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Introduzione
Il fenomeno odierno di ritorno alle origini che coniuga il saper fare artigianale e le nuove tecnologie
messe a disposizione dal progresso assume un'importanza focale e occupa una posizione di attuale interesse
internazionale. Sulla stessa linea, il marketing oggi si allarga a tutti i settori del mercato, anche in quei comparti
manifatturieri in cui, fino a ieri, si prestava poca attenzione nei confronti delle tecniche di comunicazione o delle
strategie di mercato.
Il divario tra tradizione e innovazione, tra analogico e digitale, è da sempre terreno di studi e analisi, ma
anche di molteplici controversie e opinioni discordanti, ed è proprio per questi motivi che ho deciso di costruire la
mia tesi sulla base di questi concetti.  Infatti,  durante il mio percorso formativo mi sono particolarmente
appassionata ai temi sopracitati e ho deciso di approfondire tali argomenti anche grazie a uno stage formativo nel
periodo di tempo tra Ottobre 2015 e Febbraio 2016 presso AzzurroDigitale1.
AzzurroDigitale  è  un'agenzia  di  comunicazione  e  marketing  che  svolge  attività  di
consulenza.  All'interno di questa realtà ho avuto la possibilità non solo di apprendere nuove
nozioni e di mettere in pratica le conoscenze che per anni ho studiato e affinato solo a livello
teorico, bensì ho avuto l'opportunità di entrare in diretto contatto con i clienti dell'agenzia e di
svolgere un'importante attività di pianificazione strategica. Tra gli svariati casi di cui mi sono
occupata ho riconosciuto nell'azienda  DesignMarcato un perfetto esempio di Made in Italy, di
pura e incondizionata passione per il proprio lavoro, di forte attaccamento alle proprie origini e
tradizioni con uno sguardo al futuro e una tendenza all'innovazione.
Dunque, ho deciso di portare alla luce tale esperienza con l'obiettivo primario di studiarne le teorie,
analizzarne i contenuti e farla diventare il caso studio di questo elaborato per riflettere e comprendere in profondità
un futuro che sta già cambiando nel suo presente.
1 AzzurroDigitale è un start-up nata nel Novembre 2014 a Padova; maggiori informazioni sono
disponibili all'indirizzo web: www.azzurrodigitale.com
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L'elaborato è diviso principalmente in due sezioni: nella prima parte, all'interno dei primi tre capitoli, è
formulata la teoria iniziale che tocca argomenti quali il Made in Italy, l'evoluzione delle imprese artigiane italiane e
l'innovazione tecnologica. Nel quarto capitolo, invece, viene presentato il caso studio analizzato, ovvero l'azienda
DesignMarcato e le sue origini artigiane; nel quinto e ultimo capitolo è descritta la strategia adottata per
l'inserimento nel mercato del nuovo prodotto timeDesk, una scrivania intelligente di design e dalla manifattura
artigianale. Nelle prossime pagine si vedrà come, e soprattutto per quale motivo, il futuro si svela tramite un ritorno
al passato consapevole, ricco, intelligente e innovativo, il quale pone al centro dell'attenzione l'artigianato, ma con
infiniti nuovi stimoli e prospettive da sviluppare.
A tale proposito, le caratteristiche che assumono sempre più importanza all'interno del mercato sono la
qualità delle materie prime, l'artigianalità e le origini antiche, le quali rendono unico e autentico un prodotto
all'interno del mercato. timeDesk, infatti, come si vedrà nei capitoli a seguire, è capace di riunire tutti questi
elementi e caratteristiche realizzando un contesto armonico.
La scelta è ricaduta proprio su questo argomento perchè è solitamente poco analizzato
con precisione: in genere, si conosce, soprattutto in Italia, il tema del Made in Italy, ma a volta si
tratta di  una consapevolezza che si  ferma solo in superficie,  di  conseguenza si  percepiscono
molto meno le sue caratteristiche, le funzioni, gli effetti e le opportunità che offre l'economia
italiana nel suo complesso. Sulla stessa linea, le realtà artigianali sono esigue e purtroppo, il più
delle volte, chiuse su stesse, quindi poco comunicative e  innovative.
A proposito di innovazione, proprio il mondo digitale è un altro importante argomento
affrontato  in  questo  elaborato.  Infatti,  il  confronto  e  talvolta  anche  il  divario  tra  un  mondo
tradizionale e una realtà, invece, più innovativa, è fonte di profondi disaccordi.
Il  prodotto  realizzato  da  DesignMarcato,  timeDesk,  diventa,  grazie  a  un'accurata
pianificazione strategica della  sua promozione,  il  connubio e la  dimostrazione perfetti  che il
Made in esiste e vive ancora di quella luce inconfondibile e tipicamente italiana.
Il presente elaborato è stato scritto nel periodo di tempo tra Novembre 2015 e Maggio 2016.
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PRIMA PARTE
Capitolo 1
Il futuro è artigiano
Il contesto economico, politico, e sociale è in continua e costante evoluzione. Una tale
situazione di mutamenti influenza sia le strategie delle aziende sia le scelte dei consumatori.
Nella  società  odierna  si  riscontra  un  fenomeno  quasi  inaspettato  che  possiamo
denominare come  ritorno alle origini. Le caratteristiche che assumono sempre più importanza
all'interno del mercato sono la qualità delle materie prime, l'artigianalità e insieme ad essa la
storia che si cela dietro un prodotto; i protagonisti sono i metodi di lavorazione artigianali e la
personalizzazione estrema del prodotto che lo rendono unico e autentico.
Nelle prossime pagine si vedrà come, e soprattutto per quale motivo, il futuro si svela
tramite un ritorno al passato consapevole,  ricco, intelligente, innovativo, e per alcuni aspetti,
diverso. Il futuro pone al centro dell'attenzione l'artigianato, ma con nuovi stimoli e prospettive
da sviluppare.
In  questo  primo  capitolo  si  approfondirà  il  fenomeno  della  riscoperta  del  valore
dell'artigianato, il quale sta trasformando l'offerta delle aziende, e come le teorie del marketing
possono affiancare i processi tradizionali dell'artigianato con l'obiettivo comune di evolvere e
innovare il mercato.
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1.1 Il ritorno dell'artigianato
Il termine artigiano sta ad indicare colui che esercita un'arte manuale, per proprio conto e
in  locali  propri,  lavorando  da  solo,  con  la  collaborazione  dei  familiari  o  di  pochi  aiutanti.
All'interno del termine artigiano è contenuta la parola arte, dal latino  ars,  artis  che identifica
un'abilità materiale o spirituale mirata a progettare o a costruire qualcosa.
Tuttavia,  nella  mente  dell'opinione  pubblica,  il  termine  artigianato  evoca  qualcosa  di
antiquato,  il  più delle volte collegato all'incapacità di  innovazione e destinato a dissolversi a
causa della forte spinta della globalizzazione.
Inoltre, il comparto manifatturiero e quindi il valore artigianale viene spesso associato
esclusivamente alle imprese di piccola dimensione, rischiando di non cogliere l'importanza che il
lavoro  e  la  tradizione  manuali  ricopre  anche  in  realtà  medie  e  grandi.  Per  esempio,  se  si
prendono in considerazione gli equivalenti termini inglesi di artigiano,  craftsman e  artisan, è
evidente la valenza positiva che possiedono: essi sono sinonimo di eccellenza, abilità manuale e
tecnica, profonda conoscenza delle caratteristiche di materiali e alta qualità.
L'artigianato,  oggi,  rinasce  sotto  una  nuova  ottica,  ma  necessita  di  una  maggiore
integrazione, di un lavaggio strutturale per lasciarsi alle spalle i pregiudizi del passato, il lavoro
artigianale  necessita  di  raccontare la  sua  storia  per  rientrare  in  modo legittimo nelle  vite  di
ognuno di noi sotto forma di oggetti tecnologici di ultima generazione.
Per attirare l'innovazione verso l'artigianato è necessario superare questi preconcetti che
identificano  quest'ultimo  come  un  elemento  contrapposto  all'attività  industriale  e  meglio
valorizzare il l'artigianalità all'interno dei processi industriali su scala internazionale. Il  saper
fare artigianale, a maggior ragione in Italia, è la via verso l'innovazione che permette al nostro
Paese di essere competitivo a livello internazionale.
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Come meglio descritto nel grafico sottostante, l'Italia non ha mai smesso di esportate il
suo  saper fare artigianale, nemmeno nei primi anni della crisi economica. Anzi, si può vedere
come il Made in Italy è un trend in continua crescita.
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Illustrazione  1: Tassi  di  crescita  delle  esportazioni  del  Made  in  Italy per  il  2013  e  2014 -  2016.  Valori  in
percentuale. Fonte: Confcommercio.
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1.2 Due realtà si avvicinano: le teorie del marketing e i valori dell'artigianato
L'artigianato  rappresenta  una  grande risorsa  ed  esprime  una  scelta  di  vita  appagante,
assolutamente da valorizzare e da sfruttare per la crescita socio-economica italiana.  Il futuro è
artigiano, lo profetizzava Philip K. Dick nelle sue opere visionarie, dove spesso il protagonista
era una sorta di  artigiano, abilissimo nel  costruire o riparare le cose; lo scrive oggi Stefano
Micelli, docente di Economia e Gestione delle Imprese all'Università Ca' Foscari di Venezia, nel
suo libro, Futuro artigiano, che ha riscosso l'interesse di tutto il mondo produttivo italiano2.
Il lavoro artigiano è una delle pietre miliari della cultura e dell'economia italiana: proprio
per questo motivo il mercato attuale ritorna a scommettere su di esso, arricchendolo di nuovi
saperi  tecnologici  e  aprendolo  alla  globalizzazione.  L'Italia  ha  tra  le  mani  un  formidabile
strumento  di  crescita  e  innovazione.  Il  saper  fare rimane  un  ingrediente  indispensabile  per
l'intero mercato manifatturiero del Paese, il quale risulta uno dei pochi settori vitali della nostra
economia.
«Parliamo sempre di trasferimento tecnologico – afferma in un'intervista Stefano Micelli
– ma sarebbe meglio parlare di osmosi. Un'osmosi tecnica e tecnologica, ovvero il mescolare le
abilità  artigianali  con  le  competenze  industriali;  le  capacità  dei  manager  unite  a  quelle,
straordinarie, dei tecnici e degli artigiani.»3
La teoria di Stefano  Micelli potrebbe sembrare una provocazione nostalgica. In realtà,
nella sua riflessione c'è una buona dose di pragmatismo. Non a caso, nel paese innovatore per
antonomasia, gli Stati Uniti d'America, la causa dei makers sta guadagnando sempre più consensi
e i motivi sono diversi: per esempio, per sfuggire alle logiche impersonali della produzione di
massa, perché riciclare è meglio di acquistare, in quanto riparare un oggetto che non funziona è
2 S. Micelli, Futuro Artigiano. L'innovazione nelle mani degli italiani, Venezia, Marsilio, 2011.
3 Intervista rilasciata da Stefano Micelli disponibile all'indirizzo web: 
http://www.linkiesta.it/it/article/2012/01/26/il-futuro-e-lartigianato-il-lavoro-non-si-cerca-si-crea/5805/
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spesso  un  gesto  più  ecologico  che  comprarne  uno  nuovo.  Inoltre,  il  lavoro  artigianale  non
restituisce dignità solo agli oggetti, ma anche, e soprattutto, alle persone.
Nelle prime pagine del libro, Stefano Micelli cita la parabola di Matthew Crawford4, il
quale decide di farsi coraggio e di abbandonare la sua vita stabile e apparentemente felice per
aprire un'officina di riparazioni di motociclette. Un lavoro che non arricchisce, ma che rende
sicuramente e finalmente orgogliosi e gratificati.
Dunque,  la  parola  d'ordine  è  riscoprire  il  saper  fare,  ben  consapevoli,  però,  della
globalizzazione e dei saperi dati dalle nuove tecnologie. In un Paese come l'Italia, famoso per i
suoi prodotti di qualità ma dove il livello di disoccupazione giovanile è molto alto, riscoprire i
lavori artigianali non appare una cattiva idea.
Come si nota dal grafico seguente, il livello di disoccupazione è in preoccupante crescita,
ma se la domanda saprà incontrare l'offerta, e viceversa, è previsto un calo sostanziale.
4 S. Micelli, Futuro Artigiano. L'innovazione nelle mani degli italiani, Venezia, Marsilio, 2011, pag. 16.
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Per  comprendere  al  meglio  un  fenomeno  già  in  atto,  può  risultare  utile  ribaltare  una
prospettiva,  una visione ormai  da tempo radicata nel pensiero comune. La società odierna è
vittima di un concetto, quello di  economia della conoscenza, che si fonda su un assunto quasi
ideologico: solo la conoscenza formalizzata è rilevante, ed essa non ha a che fare né con la
tradizione né con la manualità. Nella stessa linea, l'unica conoscenza economicamente rilevante,
la quale porta profitto agli attori, è quella scientifica, di tipo generale – astratto.
Secondo questa concezione, non vengono considerate le radici che un Paese come l'Italia
può vantare,  ovvero  l'artigianalità,  il  saper  fare e  il  fare  con le  proprie  mani,  seguendo un
intreccio di cultura, tradizione e passione.
Dunque,  è  necessario  unire  artigianato  e  tecnologia,  perché  guardare  al  futuro  senza
accettare e rivalutare il passato non porterà al successo nessuna azienda e men che meno nessun
Paese. Per molto tempo si è seguito in modo acritico il pensiero che esistesse una conoscenza
scientifica e astratta, che si traduceva automaticamente in valore economico.
Da una parte è vero, ma c'è molto di più.  C'è molta intelligenza nel fare,  soprattutto
quando i prodotti  sono su misura e ideati  per consumatori  con richieste specifiche o devono
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Illustrazione  2: Tasso di disoccupazione in Italia dal 1960 al 2017 (previsione). Valori in percentuale.  Fonte:
ISTAT.
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evolvere rapidamente nel tempo. I mercati moderni richiedono di rivalutare l'artigianato per poter
essere  più  competitivi  sui  mercati  globali  e  i  tempi  sono  ormai  maturi  per  ragionare
diversamente: invece di investire  nella ricerca, come si è professato per anni, e di considerare
l'artigianato e le professioni manuali come un retaggio del passato, si deve iniziare a vedere nello
stesso artigianato una risorsa, che si trasforma in un acceleratore di innovazione di cui non si
riesce nemmeno a immaginare la portata. Per esempio, si pensi ai risultati positivi di combinare
gli  artigiani  della  meccanica,  o  della  moda,  o  del  vetro,  a  un  ingegnere  o  a  un  esperto  di
comunicazione e marketing.
L'economia del Paese deve insinuarsi nel ramo artigianale, spesso non considerato, deve
ragionare proprio sulla saldatura tra i settori secondario e terziario, tra servizi e industria. È utile
combinare  le  competenze  artigianali  di  cui  il  nostro  Paese  ancora  dispone  con  quelle  degli
ingegneri,  dei  ricercatori,  dei  medici,  degli  esperti  di  comunicazione.  Un  cocktail  così  può
generare l'inverosimile, a unica condizione, però, che la nostra cultura riconosca il  saper fare
come un vero sapere, capace di apportare benefici economici e sociali agli attori.
Dietro a materie più pratiche, infatti, come la scienza o i vari rami dell'ingegneria, si cela
una capacità di fare manuale più difficile da concretizzare e da formalizzare, ma che rappresenta
una risorsa fondamentale e straordinaria per l'innovazione e per il progresso di un Paese.
Sempre più spesso l'opinione pubblica sostiene che i giovani non fanno gli artigiani anche
perché sognano di lavorare come dipendenti, pubblici o privati. La società e i mercati odierni, in
contrapposizione,  esigono  un  imprenditore  controcorrente,  che  segue  percorsi  differenti,
scommettendo su quello che altri non hanno il coraggio di mettere in atto. Nel film The Social
Network colpisce particolarmente la frase pronunciata  dal  rettore di Harvard:  «Qui i  laureati
pensano che sia meglio inventarsi un lavoro che trovarne uno».
Come ricorda Stefano Micelli nel libro  Futuro Artigiano i  modelli organizzativi  delle
imprese di successo del Made in Italy, senza differenziazione di dimensioni, nascondono una
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fondamentale componente quale il lavoro artigiano e il savoir-faire manuale che costituiscono il
fattore  strategico  distintivo  dei  processi  produttivi  delle  aziende  italiane.  Sempre  Micelli,
facendo forza sul titolo evocativo del suo libro, sostiene che per guardare al futuro è necessario
guardare all'artigianato e che il lavoro non si cerca, si crea.
1.3 Il modello di business delle imprese artigianali
Il modello di sviluppo del Made in Italy è basato sulle piccole e medie aziende, ma anche
su imprese relativamente grandi, le quali contano più di 250 addetti, fino anche a 1000 o 2000.
Alla base di tali aziende più industrializzate c'è lo stesso sapere artigianale di realtà più ristrette,
in aggiunta ad altri sistemi organizzativi e alle nuove tecnologie,  ma comunque gestite dagli
imprenditori delle famiglie proprietarie in modo diretto così da evitare entità burocratiche tipiche
delle  grandi  società  industriali.  Grazie  anche  a  questo  modello  di  business,  sono  i  settori
tradizionali del Made in Italy a dominare sorprendentemente la scena dell'export e non le grandi
imprese.  Questa  visione  dello  sviluppo economico italiano è  ormai  largamente  condivisa  da
molti  studiosi  e  ricercatori  del  settore  industriale.  In  sintesi,  si  può affermare  che  i  distretti
industriali e le piccole e le imprese correlate hanno liberamente e spontaneamente interpretato la
necessità di industrializzazione del nostro Paese, allo stesso modo, tali imprese si sono immesse
nei  mercati  internazionali  in  regime  di  libera  concorrenza,  spesso  ignorati  dalle  politiche
nazionali, portando avanti l'arte di arrangiarsi con passione, coraggio e un pizzico di follia.
Se volessimo stilare  un'analisi  SWOT delle  imprese artigianali  e  del  loro modello di
business,  nel  riquadro  dei  punti  di  forza  troveremmo  sicuramente  caratteristiche  come
l'essenzialità dei prodotti e delle lavorazioni e la flessibilità degli operatori in campo e delle loro
strategie. Tra le opportunità figurano la volontà di innovazione e l'impiego di nuove tecnologie, il
connubio tra funzionalità e design, da sempre uniti nella storia italiana, e infine, la massiccia
presenza di aziende italiane all'interno di mercati di nicchia, anche internazionali. Tra gli aspetti
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negativi o, meglio, tra i punti  di debolezza,  si trovano il  fenomeno della delocalizzazione, il
problema generazionale e il  tunnel della burocrazia italiana.  Tali  aspetti  verranno largamente
trattati nel capitolo seguente.
1.4 Il futuro dell'artigianato
Il tessuto economico dell'Italia è composto per la maggior parte di piccole medie imprese,
PMI in breve, e la maggior parte di loro non comprende nel piano aziendale la comunicazione e
quindi  non  utilizzano  il  marketing,  perchè,  semplicemente,  non  lo  ritengono  necessario.  Da
recenti analisi5, però, si è riscontrato come la comunicazione, soprattutto quella digitale, possa
risollevare lo stato economico di un'azienda: da un lato l'ufficio marketing pianifica il futuro,
lavora oggi per raccogliere i frutti domani; dall'altro lato, la comunicazione è una guida e un
acceleratore  di  business  perchè  costituisce  un  valido  punto  di  riferimento  per  tutta  l'area
commerciale. Inoltre, il marketing è in grado di ascoltare e comprendere il mercato, individuare
bisogni  ancora  insoddisfatti  e  rispondere  con  un'offerta  di  valore  in  modo  adeguato  e
competitivo.
Le  imprese,  soprattutto  quelle  italiane,  devono  ritornare  alle  teorie,  allo  studio,  alle
professionalità,  e come sostengono molti studiosi americani è necessario recuperare il lavoro
artigiano.
Un  interessante  articolo6 analizza  il  lavoro  delle  imprese  e  i  motivi  per  i  quali  i
consumatori  preferiscono alcune aziende rispetto  ad altre.  Le imprese risultate  migliori  sono
quelle  che  si  attengono a  semplici  principi:  per  esempio,  eccellere  nel  proprio  lavoro  e  nel
rapporto  con  i  clienti;  aumentare  la  formazione  per  creare  dipendenti  felici  e  orgogliosi;
5 Articolo disponibile all'indirizzo web: http://www.dvemedia.it/dellavalle/le-pmi-che-hanno-sconfitto-la-cri-
si-investono-nella-comunicazione-digitale
6 R. Sisodia, D. Wolfe, J. Sheth, Firms of Endearment, How world class companies profit from passion and
purpose, 2007.
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ripensare al concetto di marketing, investendo meno rispetto a qualche tempo fa, e lasciare che il
marketing stesso venga fatto dai consumatori, attraverso il passaparola. Questo  fenomeno già
in atto implica un mutamento delle strategie commerciali e i processi di vendita. L'asse della
relazione  si  sposta  da  venditore-cliente a  impresa-cliente,  in  questo  modo  l'anello  di
congiunzione dell'intermediario è destinato a sparire, o per lo meno a essere ridotto al minimo. In
questa ottica,  è necessario mantenere il  prezzo stabile e aggiungere,  per esempio,  quanti  più
benefit gratuiti possibili. In alternativa, è possibile diminuire il prezzo per fornire una seconda e
una terza scelta, proponendo un prodotto buono, uno intermedio e, infine, un prodotto migliore
in assoluto, seconda la formula Good Better Best. Il lavoro artigianale si deve inserire in questo
segmento di mercato, dove il prezzo è considerato ma l'aspetto che fa la differenza è la qualità
dei prodotti.
Nella società odierna, nessuna azienda può ormai permettersi di ignorare i cambiamenti
portati  dalle  tecnologie  digitali.  Tali  mutamenti  hanno  travolto  tanto  le  aziende  quanto  i
consumatori stessi, i quali, a differenza delle prime, sono riusciti a convivere da subito con il
mondo digitale. Una delle chiavi di volta per il successo futuro e per la sopravvivenza presente
sta nel gestire e nel coordinare in maniera efficiente la struttura fisica tradizionale dell'azienda
con una struttura tecnologica e innovativa. È necessario, dunque, che il mondo fisico e quello
digitale si fondano tra di loro in modo da creare nuove opportunità in grado di estendere il core
business, generare finanziamenti in continua evoluzione e rafforzare capacità e conoscenze che
saranno essenziali per il successo futuro. La strategia aziendale va costruita intorno a una fusione
tra il mondo virtuale e quello reale in grado di determinare il nuovo vantaggio collaborativo. La
tecnologia evolve sempre più rapidamente,  aumentano i  vantaggi e le possibilità di  sviluppo
correlati, e le aziende devono imparare a saltare da un continuo fluttuare di opportunità. Il tutto
tenendo conto che ogni ondata di opportunità sarà probabilmente più breve, più affollata e meno
collegata alla precedente.
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Una delle soluzioni di business strategico  è quella di unire le opportunità che offre il
mondo digitale a quelle del mondo tradizionale, in modo da affrontare la continua metamorfosi
tecnologica e la costante sete di nuove offerte e opportunità dei consumatori.
Dunque, attraverso il fenomeno chiamato disruptive innovation7, espressione inglese che
indica  uno  sviluppo  dirompente coniata  da Clayton  Christensen, è  possibile  aggiungere
collegamenti  e  rafforzare  i  legami  della  customer  experience,  non  limitandosi  solamente  a
modificare i servizi o i prodotti esistenti, ma sviluppando componenti innovativi che vanno a
intrecciarsi con l'apparato già esistente.
Un altro fattore importante è la trasformazione del modo di approccio all'innovazione
affinché il digitale possa fondersi con il mondo reale. L'innovazione digitale, infatti, richiede la
creazione di un team di esperti complementari, provenienti dal mondo digitale e da quello fisico,
in grado di generare idee per lo sviluppo, testarle e lanciarle attraverso esperienze combinate.
Questo porterà a miscelare al  meglio il mondo digitale e quello fisico in tutti  gli  aspetti del
progetto.
Tuttavia,  è essenziale  comprendere come il  futuro non sarà targato e  orientato a una
visione  puramente  digitale.  Il  marketing,  infatti,  non  va  e  non  andrà  letto  con  una  visione
esclusivamente online oriented.
Le aziende che pensano di dovere investire solo sul digitale online commettono un errore,
tralasciando o chiudendo le realtà fisiche che mettono in relazione cliente ed azienda.
L'aspetto da sottolineare è ancora l'esperienza offline del cliente, il quale vuole toccare,
sentire e vivere i prodotti, esperienza che non sta affatto scomparendo, anzi, la sfida si cela nella
linea sottile tra il mondo offline e il mondo online. Le aziende devono offrire delle vere e proprie
esperienze sia online sia offline, sfruttando al meglio le nuove tecnologie digitali. Solo in questo
7 Il termine disruptive innovation è stato introdotto in letteratura dal prof. Clayton Christensen nel 1995 nel-
l'articolo Disruptive Technologies: Catching the Wave (Harvard Business Review) scritto insieme a Joseph Bower.
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modo,  accorporando  il  mondo  fisico  a  quello  digitale,  sarà  possibile  offrire  al  consumatore
un'esperienza di acquisto a 360°, in grado di suscitare in lui emozioni, sorprese, divertimento e
propensione al ritorno.
L'impronta più visibile lasciata dalle tecnologie digitali è la trasformazione delle aziende
fisiche piuttosto che un loro annientamento. Infatti, un numero sempre più crescente di aziende
digitali si stanno spostando verso una fusione del loro business tra fisico e digitale. Gli esempi
sono numerosi: i primi pionieri del trading online, E-Trade e TD Ameritrade, hanno investito in
filiali  fisiche;  Google,  nato  come  un  motore  di  ricerca  puramente  digitale,  sta  producendo
smartphone, tablet  e occhiali  smart;  Warby Parker e  Bonobos,  rivenditori  digitali,  iniziano a
lanciare  negozi  fisici.  L'obiettivo  comune  è  fare  convivere  all'interno  di  un'azienda  aspetti
digitali e fisici, in modo da creare e sviluppare opportunità future rispetto ai competitors.
Il consumatore deve essere seguito nelle decisioni di acquisto online e offline, cercando,
attraverso  il  digitale,  di  rendere  entrambi  i  processi  di  acquisti  vere  e  proprie  esperienze
indimenticabili.
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Illustrazione 3: Foto di un negozio fisico del marketplace Amazon negli Stati Uniti. Fonte:
www.ilsoftware.it
Capitolo 2
Il Made in Italy
Se si pensa al Made in Italy,  l'idea principale è quella di una realtà economica ricca,
dinamica  e  variegata.  L'Italia,  infatti,  vanta  un  alto  grado  di  specializzazione  per  qualità,
innovazione,  design  e  prezzi  competitivi  nei  macro-settori  denominati  abbigliamento,
arredamento, alimentazione e meccanica strumentale. Ciò che rende davvero unico e speciale il
Made  in  Italy  sullo  scenario  internazionale  è  la  valorizzazione  delle  molteplici  tradizioni
artigianali: l'Italia è un arcipelago di PMI che hanno sapientemente tradotto gli antichi mestieri
artigianali in produzioni industriali e, soprattutto, hanno saputo esportare i prodotti trasformando
il marchio Made in Italy in valore aggiunto capace di apportare enormi benefici all'intero sistema
economico italiano.
Al fine di contestualizzare e successivamente comprendere al meglio il caso studio che
verrà  presentato  nella  seconda  parte  di  questo  elaborato,  è  necessario  approfondire  i  punti
cardine su cui esso si fonda. Il concetto di Made in Italy è sicuramente uno dei protagonisti
indiscussi della tesi e in questo capitolo se ne discuteranno le origini, alcuni dati statistici e lo
stato dell'arte attuale.
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2.1 Definizione e dati del Made in Italy
Il  Made  in  Italy  è  un'indicazione  di  provenienza,  la  quale  indica  un  prodotto
completamente progettato, fabbricato e confezionato in Italia. Secondo uno studio di mercato
realizzato dall'azienda  KPMG,  Made in Italy è il terzo marchio al mondo per notorietà dopo
Coca Cola e Visa8.
Quando si parla di Made in Italy è inevitabile che l'opinione pubblica pensi subito e
principalmente al settore della moda italiana e al settore automobilistico, entrambi considerati
come veri e propri simboli del Paese. Esempi sono forniti da marchi come Gucci, Prada, Bottega
Veneta,  per quanto riguarda il  comparto della moda e dall'intramontabile rossa Ferrari  per il
settore automobilistico.
Tuttavia,  il  Made in Italy è un fenomeno molto più complesso, il  quale tocca diversi
ambiti e attività economiche del sistema italiano, spaziando dai più svariati beni industriali fino
ai prodotti tipici dell'agricoltura e ai servizi del turismo. Va prestata particolare attenzione, però,
a non esagerare in senso opposto: non tutti i prodotti e i servizi italiani sono Made in Italy, e nella
prossime righe ne scopriremo i dettagli.
Storicamente il termine Made in Italy nasce da un'espressione in lingua inglese apposta
dai produttori italiani, specie dagli anni Ottanta in poi, nell'ambito di un processo di rivalutazione
e  difesa  dell'italianità  del  prodotto  esportato,  al  fine  di  contrastare  la  falsificazione  della
produzione  artigianale  e  industriale  italiana,  soprattutto  nei  quattro  tradizionali  settori  di
Abbigliamento, Alimentazione, Arredamento e Automazione (più in generale, la meccanica, il
disegno industriale, i macchinari), noti anche come “Le quattro A” del Made in Italy. All'estero,
infatti, i prodotti italiani hanno nel tempo guadagnato una certa fama, con il dovuto corrispettivo
vantaggio commerciale. Le caratteristiche sono la qualità di realizzazione inalterata nel tempo, la
8 Articolo di ASEAN Awareness Forum disponibile all'indirizzo web: http://www.esteri.it/mae/it/sala_stam-
pa/archivionotizie/interventi/2012/03/20120322_terzi_asean.html
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cura  dei  dettagli,  la  fantasia  del  disegno  e  delle  forme.  In  breve,  i  prodotti  italiani  sono
storicamente associati a eccellente qualità, alta specializzazione e differenziazione, eleganza e
provenienza da famosi settori industriali italiani tradizionali.
A partire dagli anni Duemila, la dicitura Made in Italy ha iniziato ad essere tutelata da
associazioni come l'Istituto per la Tutela dei Produttori Italiani, prima, e regolata da leggi statali,
poi. Infatti, la legge sancisce che “Il marchio Made in Italy è utilizzabile solo per i prodotti finiti,
le cui fasi di lavorazione sono state svolte prevalentemente sul territorio nazionale.”9
Il marchio Made in Italy non esprime solo una determinata provenienza geografica, ma è
una firma d'autore, un marchio distintivo che richiama immediatamente l'idea di un prodotto o un
servizio unico e speciale. Come si è potuto notare, una delle caratteristiche nonché punto di forza
del Made in Italy sono la varietà e l'eterogeneità di settori coinvolti.  Il Made in Italy è tutto
questo: la parte più vitale dell'economia italiana, imperniata sulle piccole e medie imprese e sui
distretti industriali, capace di conquistare grandi posizioni di leadership sui mercati globali.
«Non solo moda» – sostiene Marco Fortis, ma tante altre categorie di prodotti e servizi di
riconosciuta notorietà internazionale10. Parole che sono ancora meglio spiegate dalla seguente
illustrazione.
9 La normativa per la tutela del Made in Italy è sancita dal decreto-legge 135/2009 (A.C. 2897). Ulteriori det-
tagli sono disponibili all'indirizzo web: http://leg16.camera.it/522?tema=92&Made+in+Italy+e+lotta+alla+contraf-
fazione
10 M. Fortis, Il made in Italy, Bologna, Il Mulino, 1998, pag. 15.
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In particolare, per esempio, i dati dell'export tricolore verso gli Stati Uniti evidenziano
una crescita superiore al 40% soprattutto nel settore agroalimentare, il quale proietta un valore
assoluto di oltre 28 miliardi di euro11. Le esportazioni Made in Italy aumentano, e insieme ad
esse crescono anche gli imprenditori stessi e diventano ancora più competitivi: due termini rari
se riferiti all'economia italiana, ma dimostrativi di una realtà e di un fenomeno già in atto.  La
fame di Made in Italy è presente anche in termini visivi, basti osservare la lunga scia di negozi
mono-marca italiani per le vie principali di Manhattan, oppure passare per Piazza Ghirardelli a
San Francisco.
Tale successo globale non è limitato, per fortuna, solo alla moda, allo stile o agli oggetti
di design, e tradotto in numeri ISTAT significa che nel 2014 c'è stata una crescita del 7% di
vendite per i mobili, del 6,8% per alimentari e bevande, di oltre dieci punti per abbigliamento e
11 I dati sono riferiti a marzo 2015. La variazione in percentuale è riferita a marzo 2015 rispetto a marzo 2014.
Fonte  ISTAT,  rielaborazione  de  Il  Sole  24  Ore disponibile  al  sito  web:
http://www.infodata.ilsole24ore.com/2015/04/26/esportazioni-extra-ue-in-ascesa-44-di-vendite-agli-stati-uniti-rus-
sia-ancora-giu/
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Illustrazione  4:  Le rotte del Made in Italy: output ed export del Made in Italy per gli anni 2013 e 2014 a
confronto. Fonte: ISTAT.
tessile,  di  un  rotondo  16%  per  macchinari  e  apparecchiature,  seconda  maggiore  voce  di
esportazioni italiane negli Stati Uniti d'America dopo i mezzi di trasporto.
2.2 La geografia del Made in Italy: le specializzazioni territoriali e i distretti
Un  distretto  industriale  si  definisce  come  una  popolazione  di  imprese  legata  a  una
comunità di persone, specializzata in una specifica attività manifatturiera e localizzata in un'area
territoriale ben identificata con caratteristiche sociali e culturali omogenee. A questo proposito, è
necessario inserire le parole di Michael Porter che nel 1998 definisce il termine cluster come un
gruppo di imprese, geograficamente vicine e interconnesse, unite da complementarietà e risorse
condivise a istituzioni specializzate in un determinato campo. Il modello distrettuale ha esaltato
le tradizioni artigianali produttive locali, il design e lo sviluppo dell'innovazione.
Nei distretti nascono efficienti sistemi di relazioni tra le aziende, le quali si scambiano il
lavoro stesso, le tecnologie, i servizi, il know how che in alcuni casi raggiunge livelli altissimi. I
punti di forza, infatti, sono molti: tra i tanti aspetti, si distinguono l'essenzialità e la flessibilità
delle imprese, l'auto – organizzazione degli operatori, l'evoluzione continua e ottimale.
Il  modello  di  sviluppo  del  distretto  industriale,  basato  su  una  forte  integrazione  tra
economia  e  società  locale,  caratterizza  ancora  oggi  le  regioni  più  dinamiche  dell'economia
italiana. Da qualche tempo, proprio in queste aree si sono manifestati degli importanti processi di
diversificazione, sia nella regolazione locale dello sviluppo sia nell'organizzazione produttiva.
Attraverso l'analisi  dei  sistemi  locali12 di  alcune delle  regioni  più  rappresentative  del
fenomeno in atto, Giacomo Becattini evidenzia il progressivo affermarsi di due differenti modelli
di sviluppo locale. Da un lato, come, per esempio, si verifica nella regione Veneto, si consolidano
economie  basate  su  imprese  di  maggiori  dimensioni  e  sull'azione  delle  organizzazioni  degli
interessi, soprattutto imprenditoriali, a dimostrazione del fatto che il saper fare artigianale non è
12 G. Becattini, Dal distretto industriale allo sviluppo locale, Torino, Bollati Boringhieri, 2000.
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proprio  solo  ed  esclusivamente  delle  PMI. Dall'altro  lato, invece,  continua  un  percorso  di
sviluppo più vicino al modello tradizionale di distretto industriale, basato su piccole imprese e su
un ruolo più attivo dei governi locali.
Il  successo  di  un  tale  sistema  economico  basato  per  la  maggior  parte  sui  distretti
industriali è dovuto a vari fattori, tra i quali:
• elevata concentrazione di piccole e medie imprese in una specifica area territoriale, con
eventuale sviluppo e crescita verso realtà più grandi, pur mantenendo un'impostazione
artigianale;
• alta specializzazione in un settore produttivo o in più settori affini;
• intensa cooperazione tra le imprese e forte interdipendenza dei loro cicli produttivi;
• integrazione delle imprese con l'ambiente socio – economico locale di riferimento.
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Illustrazione 5: I distretti industriali italiani. Fonte: www.osservatoriodistretti.org
Il  punto  di  forza  principale  dei  distretti  è  rappresentato  dalla  loro  capillare
organizzazione,  la  quale  permette  di  superare  i  limiti  legati  alla  ristretta  dimensione  delle
aziende.
Al giorno d'oggi si scorge un'evoluzione del concetto originale di distretto. Questi ultimi
sono nati come realtà strettamente legate e concentrate in un territorio, ma ora evolvono verso
forme di reti di imprese che vanno oltre il confine geografico locale e sfociano in quello che
viene denominato meta – distretto.
Tuttavia, il concetto di Made in Italy è spesso ristretto in modo estremamente limitativo
verso il settore dell'abbigliamento. In realtà, le produzioni di cui l'Italia vanta rilevanti primati
produttivi  e  commerciali  a  livello  internazionale,  ovvero  le  specializzazioni  che  possono
effettivamente fregiarsi dell'etichetta Made in Italy riferita all'eccellenza e non alla provenienza
del  bene,  non  sono  circoscritte  al  solo  sistema  moda,  sebbene  può  essere  considerato  il
principale. Infatti, dopo anni di crescita graduale e costante di numerose aziende specializzate e
distretti industriali, l'Italia è un paese guida per svariate categorie di prodotti e servizi.
Volendo  considerare  il  sistema  arredo-casa,  sono  da  citare  i  materiali  pregiati  da
costruzione (come le piastrelle, le ceramiche e i marmi), il mobilio (cucine, divani, sedie, arredi
per camere,  salotto e bagno),  i  casalinghi (pentole,  posateria,  elettrodomestici),  le lampade e
l'illuminotecnica in generale. Il settore forse più noto a livello globale è quello agroalimentare:
l'Italia  ha saputo conquistare  spazi  rilevanti  in mote produzioni  agricole  e  alimentari  tipiche
(come frutta, verdura, pastasciutta e vini), anche grazie al crescente accento posto dalla comunità
scientifica sui beni della cosiddetta dieta mediterranea. Il Paese eccelle anche in diversi beni
legati al tempo libero come le biciclette e le scarpe sportive.
Quali sono i comuni denominatori tra tutte queste produzioni, oltre lo stato di eccellente
qualità raggiunto parimenti in tutti i settori?
26
In primo luogo si posiziona l'arte di lavorare le materie prime, caratteristica comune a
tutte  le  produzioni.  Il  Made in Italy nasce da una profonda esperienza,  unica al  mondo,  nel
trasformare le materie prime in aziende industriali di primo livello con business internazionali.
L'arte si traduce in primati mondiali quanto a volumi trasformati di tali materie prime, come
avviene per l'oro, le materie tessili, le ceramiche e i marmi, il grano, oppure in livelli tecnici
elevatissimi raggiunti dalle aziende italiane nell'impiego di tali materie prime a fini specifici, per
esempio,  l'utilizzo di materiali  plastici  per gli  scarponi  da sci  o l'impiego di  metalli  e leghe
specifiche  nelle  montature  degli  occhiali.  Un'altra  caratteristica  delle  manifatture  italiane  è
l'organizzazione della produzione stessa: infatti, quasi due terzi dell'output e dell'export del Made
in Italy provengono da aree distrettuali o comunque da province specializzate. A questo punto è
interessante analizzare la geografia del Made in Italy per aggiungere un tassello allo schema
generale  e comprendere al  meglio il  concetto  in  modo da avere sufficienti  basi  teoriche per
affrontare il caso studio proposto nella seconda parte della tesi.
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Illustrazione 6: I distretti industriali in Italia. Valori in percentuale. Fonte: Federazione Distretti Italiani.
Nord – Ovest Nord – Est Centro Sud
0
10
20
30
40
50
60
I distretti industriali in Italia
In Italia sono presenti  170 zone distrettuali  apparentemente eterogenee tra di loro ma
capaci di coesistere da secoli,  in grado di generare il  27% del PIL nazionale e il  46% delle
esportazioni  totali.  Il  numero  di  imprese  è  di  212.510  che  comprende  più  di  2  milioni  di
operatori,  ovvero  circa  il  39%  della  forza  lavoro  totale.  Come  si  può  notare  dal  grafico
precedente,  la  spartizione dei  distretti  non è  geograficamente omogenea,  ma più concentrata
nell'Italia Settentrionale, dove l'80% delle imprese ha avuto modo di svilupparsi con più vigore.
In generale, l'export italiano raggiunge quasi i 7 miliardi di euro solo nei primi nove mesi
del 2015 e segna un +6,4%. La Lombardia registra dei dati ancora migliori: +7,9% rispetto al
2014 per un valore di 1,8 miliardi (27% del totale nazionale);  ben sei  province lombarde si
trovano tra le prime 20 italiane: Monza e Brianza sono al secondo posto dopo Treviso con 591
milioni circa, registra un aumento dell'11,3%.
Come già annunciato in precedenza, i settori industriali sono numerosi, ma è giusto citare
almeno i più importanti, ponendo più attenzione al settore dell'arredamento, ai fini di introdurre
al meglio la seconda parte di questa tesi.
Il settore dell'abbigliamento si suddivide nel settore tessile, conciario e calzaturiero. Le
regioni che più hanno sviluppato questi comparti sono la Toscana con Firenze, Prato, Pisa; il
Veneto grazie alle città di Treviso, Vicenza, Verona e Montebelluna; la regione Lombardia con
Milano,  Bergamo,  Brescia,  Como  e  Varese;  il  Piemonte  con  Biella  e  Vercelli;  nell'Italia
Meridionale si distinguono Bari e Teramo.
Il settore dell'agroalimentare comprende quasi tutta la penisola, ma in particolare spicca
la città di Parma, la quale è nota per le carni, con riferimento agli insaccati, per la produzione
lattiero-casearia e per la  produzione di pasta e di  altri  prodotti  dolciari  e  da forno; seguono
Napoli, Cuneo, Verona, Salerno, Ravenna.
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Il settore dell'automazione si sviluppa per la maggior parte al Nord Italia tra le città di
Milano e Torino. Per quanto riguarda le macchine agricole è necessario citare le regioni Veneto
ed Emilia Romagna, mentre la produzione di macchine utensili si sviluppa nelle città di Vicenza,
Alessandria e Brescia.
Il settore dell'arredamento è assai vasto: le specializzazioni che si possono contare sono
quasi una decina e vanno dall'estrazione e la lavorazione di pietre ornamentali agli apparecchi
elettrodomestici, passando per i comparti di materie plastiche e metalli. Per quanto riguarda il
primo comparto citato, è doveroso citare le zone di Massa Carrara – Lucca, La Spezia e Verona.
Il  settore legno-mobilio  conta quasi  20 province specializzate,  tra  le  quali:  Milano – Como,
Treviso  –  Pordenone,  Vicenza,  Verona,  Bari.  In  particolare,  nel  comparto  del  legno  è  da
segnalare le città di Bolzano, Treviso, Pordenone, Udine e Mantova. La categoria dei produttori
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Illustrazione  7: Tassi  di  esportazioni  del  Made  in  Italy  dal  1995  al  2015.  Valori  in  percentuale.  Fonte:
Osservatorio Made In Italy.
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di ceramiche e vetro conta 10 province maggiori, tra cui Venezia, Vicenza, Modena, Ravenna e
Parma.
Il grafico seguente mette in evidenza l'andamento generale delle esportazioni per i quattro
settori principale negli ultimi 20 anni. Si può notare come il Made in Italy sia un trend in grande
crescita.
2.3 La funzionalità si unisce al design
Al mondo d'oggi e in tutti i mercato internazionali è richiesta un'equilibrata sintesi tra
bellezza e qualità funzionale, tra stile ed efficacia. Tale sintesi è diventata la principale sfida
professionale che un designer di successo deve affrontare. Ma non è sempre stato così.
Negli  anni  Quaranta,  come  affermava  Sergio  Pininfarina13,  i  progetti  tenevano  conto
principalmente di fattori economici e tecnici: l'entità degli investimenti, la facilità di costruzione,
i metodi di produzione, le prestazioni da conseguire: pochissimo valore veniva dato all'estetica.
Nelle  aziende,  gli  stilisti  e  i  designer  non venivano quasi  mai  presi  in  considerazione:  essi
dovevano solo ed esclusivamente migliorare l'aspetto di quanto preparato dai tecnici ed era un
lavoro  fine  a  se  stesso;  è  pur  vero  che  i  costruttori  di  carrozzerie  speciali  creavano vetture
bellissime, ma senza avere alcun vero influsso sulle produzioni di grande serie. Solo più tardi,
negli anni Cinquanta, l'aspetto estetico, allora chiamato styling, acquistò maggiore importanza e
smise di essere “L'ombra delle cose.”14
Secondo i più recenti dati ISTAT, nel 2015 la richiesta di arredamento e design Made in
Italy è aumentata notevolmente; risulta, inoltre, che l'Italia ha un ruolo in primo piano nella scena
internazionale dell'arredo e del design.
13 L'intervista completa rilasciata da Sergio Pininfarina nel 2011 è disponibile all'indirizzo web: http://www.-
mi.camcom.it/il-design-industriale-tra-arte-funzionalita-e-mercato
14 Citazione di Jean Nouvel, architetto francese. La citazione è estrapolata da V. Redini, Frontiere del Made
in Italy. Delocalizzazione produttiva e identità delle merci, Verona, Ombre Corte, 2008.
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«Alla  base  della  conoscenza  delle  aziende  italiane  ci  devono  essere
internazionalizzazione e tanto digital marketing», afferma Giulio Gargiullo15, Online Marketing
Manager a livello internazionale.
Infatti, il web è oggi indispensabile per far conoscere ai mercati internazionali lo stile e la
qualità italiani, i piccoli artigiani, i prodotti di nicchia. In particolare, il digital marketing è un
aspetto  fondamentale  per  proporre  design  Made  in  Italy  all'estero,  ma  deve  essere
opportunamente legato a molti altri fattori come il prodotto, la logistica, la ricerca e l'esperienza
dell'azienda,  l'internazionalizzazione,  la  quale  è  un  processo  che  passa  per  l'adattamento  di
diversi processi e cultura aziendale verso i rispettivi mercati.
Chiara Alessi afferma che l'Italia è ricca di «micro esperienze e intelligenze diffuse, di
oggetti e progetti positivi, che stanno trovando nel design una risposta poetica o intelligente, utile
o bella, definitiva o effimera. Benché si tratti di idee prodotte, autoprodotte, pensate, inventate,
mostrate, modificate, collaudate, sperimentate nel nostro paese, a nessuno importa di chiamarle
Made in Italy. L'aspetto interessante non è tanto ribadire l'ovvietà per cui il design italiano non è
più quello di una volta, ma raccogliere queste nuove preziose esperienze, farne un pretesto per
riflessioni di attualità (i prezzi, il mercato, le aziende, i giovani, gli spazi, etc.) e per giudicare
quello che in Italia ancora manca o non funziona al meglio. Il termine Made in Italy va ripulito
da una serie di goffaggini, distrazioni, leggerezze, quando non vere scorrettezze, che hanno reso
questa etichetta, agli occhi dell'opinione pubblica nostrana, uno slogan finto, vuoto e in certi casi
pure un po' passato, vecchio.»16
Nonostante  alcune  critiche  e  altre  opinioni  contrastanti,  il  Made  in  Italy  e  il  design
formano un connubio indissolubile, ben saldo da tempo grazie alla professionalità degli artigiani
15 Giulio Gargiullo è un consulente di Web Marketing. L'intervista completa è disponibile all'indirizzo web:
http://www.infobuild.it/2016/02/design-made-in-italy-alla-conquista-del-mondo/
16 Chiara  Alessi  è  giornalista  ed  esperta  di  design.  L'intervista  completa  è  disponibile  all'indirizzo  web:
http://www.linkiesta.it/it/article/2016/02/12/vogliamo-salvare-il-design-liberiamoci-dalla-retorica-sul-made-in-
ital/29244/
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italiani. Basti pensare, prendendo in considerazione il comparto dell'arredamento, al successo e
alla  crescita  di  nomi  come   Natuzzi  nei  divani  piuttosto  che  Artemide  nel  settore
dell'illuminazione o ad Alessi in quello dei casalinghi. Come accennato nelle pagine predenti,
altrettanto importante è la capacità dimostrata dalle imprese e dai distretti del Made in Italy nel
conquistare leadership di nicchia nei settori più disparati.
Per citare solo alcuni esempi: il distretto vicentino delle selle per bicicletta ospita aziende
leader a livello mondiale che sfornano trenta milioni di selle ogni anno; la Guala, azienda di
Alessandria, è specializzata nella produzione di tappi per bottiglie; l'azienda Bialetti detiene il
65% del mercato mondiale delle caffettiere.
Nel Novecento la quasi totalità delle aziende a livello internazionale  punta su aspetti
quali innovazione e tecnologia per il progresso dell'azienda stessa; le imprese italiane si spostano
in  un'altra  direzione.  Esse  focalizzano l'attenzione  sull'aspetto  esteriore dei  loro prodotti,  sul
gusto estetico, sui colori e sulle forme, dando vita a oggetti in quantità ristrette ma di qualità e di
stile. Nomi come Achille Castiglioni, Giò Ponti, Bruno Munari, Michele De Lucchi, Alessandro
Mendini, Gae Aulenti hanno fatto la storia del design italiano.
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Illustrazione 8: Una delle opere più celebri del
design italiano: Arco by Flos ideata da Achille
Castiglioni. Fonte: www.lovethesign.com
Come sostiene Marco Bettiol:  «Il  desiderio dei designer era realizzare prodotti che si
opponessero  alla  omologazione  della  produzione  di  massa  e  offrissero  al  consumatore  la
possibilità  di  differenziarsi  attraverso  la  bellezza  dell'oggetto  stesso.»17 Tale  approccio  quasi
visionario è reso possibile da molti imprenditori italiani che hanno deciso di rischiare e di andare
controcorrente.
L'obiettivo comune di designer e imprenditori è di dare un nuovo valore a un oggetto
anonimo  e  standardizzato  per  renderlo  unico  e  personalizzato,  realizzare  un'armonia  tra
funzionalità e bellezza, equilibrio tra mero utilizzo del bene ed estetica.
Oggi il design non è un aspetto che contraddistingue solo ed esclusivamente il Made in
Italy e i settori tradizionali, ma si estende ai mercati internazionali e si applica ai settori più
disparati.  Le  aziende  più  tecnologiche  e  avanzate,  una  su  tutte,  Apple,  hanno  compreso
l'importanza  di  vestire in  modo adeguato i  propri  prodotti  per  dare loro  un nuovo senso da
trasmettere al consumatore. Steve Jobs afferma in una sua famosa citazione che riporto qui in
lingua originale per mantenere al meglio il profondo significato: «Design is not just what it looks
like and feels like. Design is how it works.»18
Per gli artigiani italiani competere con le grandi aziende a livello internazionale è una
sfida  più chi  stimolante:  realizzare  prodotti  esteticamente  gradevoli  e  di  eccellente  qualità  a
prezzi accessibili è possibile forse anche grazie all'innovazione.
17 M. Bettiol,  Raccontare il Made in Italy. Un nuovo legame tra cultura e manifattura, Venezia, Marsilio,
2015.
18 Traduzione: “Il design non è solo l'estetica di un oggetto o come esso ti fa sentire. Il design è come funzio-
na quell'oggetto.”
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2.4 L'innovazione come peculiarità del Made in Italy
Il  Made  in  Italy  ha  sempre  dato  prova  di  grande  capacità  nel  realizzare  importanti
innovazioni sia di processo sia di prodotto, perfino di carattere radicale; a loro volta le imprese
protagoniste del fenomeno italiano si sono ritagliate nel tempo i mercati di nicchia difficilmente
attaccabili  dagli  altri  Paesi  o  da  imprese  industriali.  Parlando  di  prodotti  alimentari,  esempi
lampanti sono forniti da aziende come Ferrero, Barilla e Rana.
Come già accennato in precedenza, l'innovazione di prodotto è uno dei punti di forza del
Made  in  Italy,  anche  nei  settori  meno  conosciuti.  Ma innovazione  significa  anche  proporre
costantemente un design d'avanguardia. In questo, le aziende italiane sono eccellenti maestre,
soprattutto per quanto riguarda i  settori dell'abbigliamento, delle calzature, del mobilio, delle
lampade,  degli  occhiali,  dell'oreficeria,  della  pelletteria  e  della  rubinetteria.  Analizzare  il
fenomeno del Made in Italy, parlare di artigianato, industrie e design, è sforzo vano se il tutto
non è collegato all'innovazione.
Il vero marchio di eccellenza italiano è il saper fare e il sapere innovare, e come afferma
il prof. Claudio Fava: «I punti di forza sono sicuramente la qualità, la tradizione e l'originalità.
Questi aspetti sono tipici del made in Italy, che non si limita agli spaghetti ma, al contrario,
rappresenta  oggi  anche  i  migliori  risultati  di  tecnologia  e  innovazione.  Basti  pensare,  per
esempio,  alle tecniche di  conservazione della  qualità dei  prodotti.»19 Innovazione è  futuro,  è
inserire un diversivo, una curva in un rettilineo, innovazione è cambiare la storia. Un'azienda
come  Geox,  per  esempio,  ha  costruito  la  sua  fortuna  promuovendo  una  tecnologia
particolarmente utile,  la famosa  scarpa che respira;  l'ha fatto Renzo Rosso con i  suoi jeans
strappati  marchiati  Diesel,  continua  a  farlo  un'azienda  come  Zamperla,  citata  da  Micelli  in
Futuro artigiano, la quale produce alcuni dei più avanzati luna park nel panorama internazionale.
19 Claudio Fava è direttore del comitato tecnico scientifico di F.Agr.I. (Filiera Agricola Italiana). L'intervista 
completa è disponibile all'indirizzo web: http://www.fagri.it/index.php?
option=com_content&view=article&id=52:il-vero-made-in-italy-e-innovazione-e-sviluppo&catid=9&Itemid=144
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Il ministro Federica Guidi20 ha affermato che le start – up incarnano metaforicamente un
cambiamento  largamente  auspicabile  non  solo  in  ambito  imprenditoriale,  ma,  in  senso  lato,
anche culturale e sociale. Nonostante il grande sforzo profuso e i numeri molto incoraggianti,
tante sfide restano aperte: tra le tante, internazionalizzare l'ecosistema italiano dell'imprenditoria
innovativa, rafforzare il mercato degli investimenti in capitale di rischio, moltiplicare e infittire i
legami tra il mondo della ricerca e quello dell'impresa, e tra imprese tradizionali e nuove imprese
innovative.
Questo trend si  è  diffuso nei  comparti  tradizionali  italiani,  proprio tra  quelli  che più
hanno  sofferto  la  crisi  economica  del  2009:  primi  fra  tutti,  moda,  design  e  il  comparto
dell'arredamento.
Come lo era per il design, anche per quanto riguarda l'aspetto di innovazione, si presenta
una sfida positiva per il Made in Italy. Oggi, infatti, grazie ai più recenti sviluppi in materia, è
possibile  unire  l'artigianato  proprio  dei  settori  tradizionali  dell'economia  italiana  alle  nuove
tecnologie.
Nel prossimo capitolo, a questo proposito, si approfondirà il fenomeno della rivoluzione
digitale e l'aspetto dell'Internet of Things, in breve IoT.
20 Federica Guidi è Ministro dello sviluppo economico nel governo Renzi. L'articolo completo è disponibile
all'indirizzo web: http://www.energiesensibili.it/it/tradizione-e-innovazione-il-futuro-del-made-italy-e-nelle-st/
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2.5 Generazioni e altri aspetti critici
Le PMI e i distretti che costituiscono l'ossatura del Made in Italy sono realtà flessibili e
dinamiche,  capaci  di  occupare  spazi  importati  all'interno  dei  mercati  globali.  Il  sistema
economico italiano, tuttavia, soffre in generale di inefficienze dovute dalla rigidità del mercato,
la burocrazia e la fiscalità risultano eccessive e pesanti, molto spesso i servizi sono scadenti e i
costi troppo elevati. Come si dice, non è tutto oro ciò che luccica.
Giacomo Becattini ha analizzato in modo approfondito le origini e lo sviluppo del Made
in  Italy e  in  uno  dei  suoi  saggi  annota  “Quello  che  oggi  chiamiamo Made  in  Italy veniva
considerato una riserva marginale e/o in via di esaurimento, del quale un Paese industrializzato
doveva  vergognarsi.  Quanto  alle  esportazioni,  a  parte  i  gingilli  dell'artigianato,  le  si
consideravano terreno di caccia delle grandi imprese.”21
La  concezione  degli  anni  Sessanta  è  stata  sbaragliata  dalla  chiara  e  spontanea
affermazione delle piccole e medie imprese in tutto il territorio nazionale. Queste ultime citate
sono per  la  maggior  parte  aziende gestite  da  famiglie  proprietarie  in  modo diretto,  sono le
aziende artigianali che si affacciano forse per la prima volta ai mercati globali e iniziano a dare il
loro  importante  contributo  alle  esportazioni  dell'Italia.  In  questo  modo  nasce  il  sistema
distrettuale italiano, su cui si impernia il Made in Italy, e con il tempo si rafforza in una misura
che non trova precedenti in nessun altro Paese.
Come già annotato nelle righe precedenti, una delle peculiarità che contraddistinguono le
imprese  artigianali  italiane  è  la  loro  conduzione  familiare.  Questo  aspetto,  nell'immaginario
comune,  è  legato  a  termini  più  negativi  che  positivi,  in  quanto  l'immagine  di  un'azienda  a
conduzione familiare viene associata automaticamente all'idea di un'organizzazione con scarsa
21 G. Becattini,  Il distretto industriale. Un nuovo modo di interpretare il cambiamento economico, Torino,
Rosenberg & Sellier, 2000.
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professionalità  di  gestione,  poca  propensione  alla  crescita  interna  e/o  esterna,  e  altri  rischi
collegati soprattutto al ricambio generazionale.
Tuttavia,  i  risultati  di  alcune  ricerche  in  materia,  stabiliscono  la  tesi  contraria  e
ridimensionano questo insidioso pregiudizio. Nella maggior parte delle PMI del Made in Italy la
conduzione  familiare  non  rappresenta  un  elemento  di  debolezza,  anzi,  tale  caratteristica
costituisce proprio uno dei punti di forza delle imprese. In tali aziende, prevale un orientamento
di lungo periodo che allarga le opportunità di progresso multidirezionale, l'imprenditore conosce
molto bene il suo business, i mercati e l'ambiente di riferimento, ha rapporti diretti con i fornitori,
con i clienti e a volte anche con i concorrenti, spesso è lui stesso a possedere il  know how di
partenza. Inoltre, la passione e l'attaccamento della famiglia verso l'attività portata avanti dalla
propria azienda non trovano eguali  nelle grandi imprese gestite da manager professionisti.  Il
problema più importante affiora al passaggio tra la seconda e la terza generazione. 
Secondo i  dati  ISTAT, circa il  40% di  imprese è  di  seconda generazione e proprio a
questo punto, in questi anni, si incontra il punto più difficile.
Nella società odierna, il numero di attori in campo è maggiore ed essi sono diversi dagli
attori di un tempo; inoltre, le nuove leve sono in media meno coinvolte emotivamente e meno
appassionate rispetto alla prima generazione. Per ovviare al problema, è necessario ricorrere a
tempestive soluzioni per non fare risentire l'azienda di questo cambio generazionale. Una corretta
e ottimale gestione per tempo della transazione è fondamentale, sia attraverso la definizione di
regole  formali  contro  la  minaccio  di  nepotismo  e  dilettantismo  manageriale,  sia  attraverso
l'inserimento di manager esterni per mantenere un solido equilibrio interno, sia, infine, attraverso
la  definizione  chiara  dei  ruoli  all'interno  dell'impresa.  Purtroppo,  secondo  alcune  indagini
condotte da SDA Bocconi, le imprese italiane non hanno mosso molti passi in avanti da questo
punto di vista, ma si prevedono dei miglioramenti, soprattutto grazie alle nuove tecnologie che
dovrebbero semplificare la gestione d'impresa e alle nuove scuole di formazione.
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Un  altro  importante  fattore  di  rischio  –  come  annota  Marco  Fortis,  di  fronte  alla
globalizzazione, è rappresentato dalla scarsa capitalizzazione e dalla difficoltà di autofinanziare
gli investimenti necessari quando i progetti di sviluppo diventano più ambiziosi22.
Negli  ultimi  vent'anni  diversi  Paesi  di  sviluppo  come  le  zone  dell'Est  Europa,
dell'America  del  Sud  o  dell'Asia  hanno  avviato  rilevanti  attività  produttive  in  molti  settori
tradizionali  in cui l'Italia è altamente specializzata. Ciò è accaduto principalmente nei settori
dell'abbigliamento e della meccanica, quindi è un fattore che non interessa da vicino il fulcro di
questa tesi ma è giusto annotarlo per completezza di contenuto. Nei Paesi in via di sviluppo la
manodopera ha costi sensibilmente inferiori rispetto a Paesi più industrializzati come l'Italia, ha
meno burocrazia  e,  in generale,  meno costi  fissi  a  carico di un'impresa.  A questo proposito,
l'Italia ha scelto la strada della delocalizzazione,  ovvero le aziende artigianali  sono andare a
produrre all'estero l'intero prodotto o alcune parti di esso.
Ma questo  fenomeno  può  in  qualche  modo  influire  negativamente  sull'immagine  del
marchio e/o sul Made in Italy?
Giorgio Ramani in un'intervista ha dichiarato che andare a produrre in altri Paesi non
significa  per  forza  scadere  di  qualità.  Lo  scandalo  recente  di  Moncler  ci  insegna  che  la
delocalizzazione e, soprattutto, lo sfruttamento di animali, ma questo è un argomento a parte,
ledono gravemente il brand, ma per un limitato e solitamente breve periodo di tempo.
A pagare le conseguenze di queste decisioni sono soprattutto le piccole imprese italiane
(in particolare quelle del sud), che in passato realizzavano e assemblavano i prodotti dei brand
del lusso e che oggi sono costrette a indebitarsi e a licenziare la mano d'opera per sopravvivere.
Tale  considerazione  viene  puntualmente  confermata  da  un  solerte  imprenditore  che  dichiara
candidamente «io me ne frego degli operai italiani».23
22 M. Fortis, Il made in Italy, Bologna, Il Mulino, 1998, pag. 74.
23 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: https://www.forexinfo.it/Report-non-solo-Moncler-Pra-
da-e
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Come evidenziato da Milena Gabanelli nella trasmissione Report24, tra i cinque principali
marchi  del  lusso  italiano,  Prada,  Armani,  Tod's,  Dolce&Gabbana  e  Cucinelli,  solo  l'ultima
continua a produrre in Italia.  Brunello Cucinelli  ha fatto una scelta ben precisa:  rimanere in
Italia, puntare sulla qualità (e non solo sulla fama) del Made in Italy e continuare a produrre nel
nostro Paese, più precisamente in Umbria. La decisione non lo ha certo mandato in bancarotta.
Dunque, produrre in Italia si può; se poi non si vuole, è un altro paio di maniche.
24 Report è una trasmissione televisiva italiana condotta da Milena Gabanelli, trasmessa la domenica su RAI 3
e propone inchieste giornalistiche. La puntata citata è andata in onda il 2 Novembre 2014 ed è disponibile all'indiriz-
zo web: http://www.report.rai.it/dl/Report/puntata/ContentItem-3e1844c1-87db-4948-b074-3715bb98e66a.html
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Illustrazione 9: Lo stilista Brunello Cucinelli tra le vie del borgo di Solomeo, in provincia di Perugia.
Fonte: www.corriere.it
Capitolo 3
La nuova sfida per il Made in Italy: la rivoluzione digitale
Con il termine rivoluzione digitale si intende l'ampia diffusione che hanno avuto i vari
prodotti  digitali  e  tutta  quella  serie  di  cambiamenti  sociali,  economici  e  politici  avvenuti  in
merito  all'avvento della  digitalizzazione  di  gran parte  degli  accessi  all'informazione.  Ritengo
necessario chiarire in via definitiva il termine digitalizzazione perché in questo capitolo e nei
prossimi  paragrafi  l'attenzione  sarà  incentrata  su  argomenti  leggermente  differenti.  La
digitalizzazione della comunicazione è semplicemente il passaggio di conversione da una forma
analogica a una forma digitale.
La rivoluzione digitale, avviata con la nascita del linguaggio binario comune a tutti  i
media che viene sempre più utilizzato per trasformare i mezzi di comunicazione tradizionali e
per crearne di nuovi, ha contribuito a mutare profondamente il concetto di comunicazione.
Grazie  allo  sviluppo di  strumenti  e  oggetti  interattivi,  quali  il  World  Wide Web25,  il
digitale terrestre26 e gli smartphone27, i canali d'accesso all'informazione si sono moltiplicati a
vista d'occhio, i quali hanno cambiato le modalità in cui avviene l'atto comunicativo. Infatti, la
rivoluzione  digitale  ha come punto di  partenza  il  computer,  il  quale non è  considerato solo
principalmente uno strumento per rappresentare in forma statica i dati, ma diventa uno strumento
assai potente per lavorare sull'informazione.
25 La data di nascita del World Wide Web è comunemente e convenzionalmente indicata il 6 Agosto 1991.
26 Nel 2004 viene emanata la  legge Gasparri per il riordino del sistema televisivo italiano; nel 2012 è stato
completato il passaggio definitivo al digitale terrestre su tutto il territorio italiano.
27 Termine utilizzato per indicare un telefono cellulare intelligente. L'idea di smartphone risale agli anni Ot-
tanta, ma solo nel 2007 Apple ha prodotto un nuovo tipo di cellulare: l'iPhone. Tale prodotto ha conferito notevole
impulso al commercio degli smartphone, e ha favorito la nascita della concorrenza.
40
3.1 Le imprese italiane e il digitale: un ossimoro o una possibile realtà?
La rivoluzione digitale ha cambiato enormemente l'approccio alla cultura, al lavoro e al
tempo libero: in tutti  gli  ambiti  della vita sociale è diventata indispensabile e quasi ovvia la
digitalizzazione dell'informazione. Non si tratta dunque di un evento tecnologico che fa discutere
il solo mondo della ricerca, ma è ormai un avvenimento che guida la trasformazione della società
in tutte le sue forme. Al giorno d'oggi non c'è più quella distinzione netta tra mondo virtuale e
mondo reale tipica degli Novanta; oggi il digitale cambia i rapporti tra le persone, modifica  la
comunicazione interpersonale e apporta importanti trasformazioni al mondo del lavoro.
Tuttavia, è noto che ogni grande invenzione e cambiamento, comporta la fine di qualche
altro elemento. La rivoluzione digitale, forse più di qualsiasi altro cambiamento epocale, perché
diretta e veloce, ha avuto effetti devastanti sull'economia tradizionale, anche se il risultato di tali
sconvolgimenti è ancora in via di assestamento. Per esempio, i mestieri del dattilografo o dello
stenografo  scompaiono insieme ai  servizi  ormai  desueti  come il  telegramma.  La rivoluzione
digitale ha presto iniziato a intaccare anche gli interessi delle grandi aziende, come l'industria
discografica. In questo caso la reazione è diventata molto pesante e anche un po' ottusa, perché il
problema  di  innumerevoli  organizzazioni  (piccole,  medie  o  grandi  non  ha  importanza:  in
precedenza si  è  visto come le  dimensioni  non sempre hanno un impatto discriminante)  è  la
mancanza di una visione lungimirante verso il futuro e verso ciò che sarà trend; è un'incolmabile
lacuna  di  conoscenze  e  capacità  di  accettare  l'innovazione  in  tutte  le  sue  declinazioni  e
sfumature.  In  molte  organizzazioni  di  stampo tradizionale  non è  presente,  alla  base  di  ogni
processo,  la  comunicazione,  dunque l'informazione  non ha  vie  di  accesso  e  non può quindi
arricchire gli attori in gioco di nuove forme di fare economia e di essere nel mercato.
I risultati,  in alcuni casi,  sono stati totalmente disastrosi,  tant'è che oggi, forse troppo
tardi, alcune di queste aziende hanno deciso di fare marcia indietro, rivedendo le loro strategie
commerciali.
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L'importanza di questo tema centrale nell'ottica storica e tecnico-scientifica odierna ha
sviluppato un fenomeno da prendere in considerazione: gli insegnamenti universitari iniziano a
trattare l'argomento. Per esempio, nel febbraio 2012 al  Politecnico di Torino è nato  un corso
chiamato proprio Rivoluzione Digitale28,  a cura del prof.  Juan Carlos De Martin,  il  quale  si
occupa nello specifico di queste tematiche.
Questo è un chiaro segno che l'Italia, anche dal punto di vista formativo, sta piano piano
apportando  i  cambiamenti  necessari  per  diventare,  finalmente,  un  Paese  evoluto  e  digitale,
innovativo, informato e pronto a comprendere il futuro.
In questo terzo capitolo si affronterà il tema della comunicazione e del marketing digitali, della
sfida che dovranno sostenere le imprese italiane e, in particolare, si approfondiranno i temi legati
all'IoT e al Green Marketing, entrambi frutto della rivoluzione digitale e concrete dimostrazioni
del nuovo marketing.
3.2 La nuova comunicazione digitale
Viste le considerazioni iniziali, un'azienda che vuole avere successo oggi non può più
rivolgersi  al  mercato  utilizzando strumenti  tradizionali,  ormai  datati  e  obsoleti.  La  società  è
cambiata, i mercati internazionali sono cambiati, le persone sono cambiate.
Nella società postmoderna sarà premiata l'impresa recettiva e consapevole, in grado di
cogliere e interpretare i mutamenti sociali, in cui le strategie di marketing non sono all'insegna
dell'aggressione e della conquista del mercato, ma della condivisione, intesa come capacità di
creare  partecipazione,  legami  ed  esperienze.  Infatti,  grazie  a  una  recente  ricerca  è  stato
confermato  che  il  metodo del  passaparola  è  almeno dieci  volte  più efficace  della  pubblicità
tradizionale29.
28 Maggiori informazioni disponibili all'indirizzo web: http://nexa.polito.it/teaching
29 A. T. Stephen, J. Galak, The Effects of Traditional and Social Earned Media on Sales: A Study of a Mi-
crolending Marketplace, in Journal of Marketing Research, 49, n.5, 5 Ottobre 2012. L'articolo completo è disponibi-
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In questa trasformazione digitale, sono le persone che raccontano il brand e le aziende
fanno leva sul coinvolgimento e sulla relazione che si trasforma in passaparola; come afferma
Giacomo Cioja di Studio Enreal “Fare Social Marketing non significa parlare di noi, ma fare in
modo che siano gli altri a parlare di noi.”30 Una ricerca condotta da Deloitte31 ha rilevato che le
recensioni  online,  formulate  da  conoscenti  o  da  estranei,  hanno  superato  la  pubblicità
tradizionale in termini di influenza sulle decisioni d'acquisto.
Nell'attuale contesto sociale, culturale ed economico, non ha più alcun senso continuare a
identificare gli interlocutori come semplici  consumatori  che svolgono azioni fine a se stesse.
L'imperativo è considerare tali attori come individui e cittadini che scelgono di acquistare un
qualsiasi bene o servizio, investendolo delle più svariate aspettative.
I mercati globali sono costituiti da una rete tra singoli individui, sempre più intelligenti,
più  informati  e  coinvolti.  È il  momento di  abbandonare  il  concetto  di  target  e  di  pensare a
costruire, gestire e valorizzare le relazioni. Tale concetto di relazione è fondato su un dialogo di
tipo  bidirezionale  e  non  più  sullo  schema  passato  di  tipo  top  –  down,  dove  le  aziende  si
rivolgevano ai consumatori cercando di esaltare le caratteristiche positive del bene o del servizio
spingendo verso l'acquisto. Il brand è chiamato a creare un mondo all'interno del quale ogni
individuo possa sentirsi a proprio agio, possa trovare valori e modelli di comportamento che
condivide,  che  avverte  come affini  ai  suoi,  scatenando una  proiezione  della  propria  identità
all'interno del brand stesso.
Qui nasce una sorta di empatia, che si fonda e si nutre di una sovrastruttura simbolica e
valoriale e che consente alla marca, nel concreto, di instaurare una relazione fiduciaria con il
le all'indirizzo web: http://journals.ama.org/doi/abs/10.1509/jmr.09.0401
30 Studio Enreal è una realtà che si occupa di marketing e comunicazione sul territorio nazionale. Sito web e
blog aziendale: http://www.enreal.it/
31 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/it/Do-
cuments/consumer-business/ITA_Global%20Powers%20of%20Consumer%20Products.pdf
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consumatore,  molto  lontana  dalla  mera  transazione  economica  del  marketing  tradizionale.  Il
marketing esperienziale ha come obiettivo la messa a punto di un mix di diversi elementi che,
lavorando in sinergia,  siano in  grado di  trasformare  un semplice e  banale  atto  d'acquisto  in
un'esperienza coinvolgente, calda e piacevole per il consumatore, nella speranza che, in futuro, la
ricordi positivamente e desideri, quindi, riviverla.
Oggi il marketing non si occupa più soltanto dei contenuti del messaggio che un attore
vuole veicolare, ma anche e soprattutto del modo in cui questo messaggio viene espresso. Il
nuovo marketing è un ibrido e funziona soltanto se l'organizzazione, nel suo insieme, riesce a
utilizzare i nuovi mezzi di comunicazione con approccio integrato per trasformarsi in qualcosa
che  non  è  mai  stata.  Prima  di  addentrarci  nei  dettagli,  è  necessario  dare  uno  sguardo
all'illustrazione riportata di seguito che esplicita le disparità tra il vecchio e il nuovo marketing in
modo più semplice e schematico.
Marketing Tradizionale Nuovo Marketing
Numero limitato di  punti  vendita al  dettaglio
(offline)
Numero illimitato di punti vendita al dettaglio
(online)
Enfasi sul numero di contatti (quantità) Enfasi sul numero delle nicchie (qualità)
Comunicazione B2C Comunicazione C2C
Distanza tra produttori e consumatori Comunicazione tra produttori e consumatori
Prodotti con lungo ciclo di vita Prodotti  con breve ciclo di  vita,  prodotti  che
seguono le mode passeggere
Transazioni economiche Relazioni sociali
Caratteristiche del prodotto/servizio Storie da raccontare
Pubblicità Passaparola
Cura della clientela Cura della community online
Focus Group Ascolto delle persone online
Illustrazione 10: Principali differenze tra il marketing tradizionale e il marketing moderno. Fonte: http://www.web-
social.marketing/social-media-marketing/differenza-marketing-tradizionale-marketing-digitale/
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Nel 2010 una svolta epocale: il marketing si muove in un'ottica di co-creation secondo la
quale l'azienda realizza prodotti insieme al consumatore. È una tendenza realmente innovativa,
che coinvolge attivamente il cliente nei processi di ideazione e creazione e/o di lancio di un
nuovo prodotto nel mercato. Si tratta di creare un dialogo e di instaurare una relazione di valore
tra produttore e consumatore. Qui nasce il concetto di prosumer coniato da Giampaolo Fabris.32
In pochi anni, il marketing si sta già spostando verso un ulteriore step. Di recente, è stata
coniata una nuova espressione: CCDVTP che sta per CCD,  Create Communicate Deliver,  V,
Value, dal punto di vista del cliente, T di Target e P di Profit. I nuovi obiettivi si focalizzano sulle
azioni di creare, comunicare e offrire valore, risultati e vantaggi.
Oggi il marketing autentico non è l'arte di vendere ciò che si produce, ma sapere cosa
produrre.  È  l'arte  di  individuare  e  capire  le  domande  e  i  bisogni  del  consumatore  e  di
conseguenza, creare soluzioni che possano portare soddisfazione ai clienti, profitto ai produttori
e utili agli stakeholder.
All'inizio,  si  legava  l'idea  di  marketing  sempre  a  un  prodotto  fisico,  ma  più  tardi  il
pensiero si è evoluto e ha iniziato a focalizzarsi sui servizi.  In questo modo si passa da una
visione prodotto-centrica a una visione servizio-centrica. Oggi tutto è servizio, anche i prodotti
fisici sono solo una piattaforma per lanciare o utilizzare un servizio.
Dal punto di vista del consumatore, ancora più importante del valore, dei risultati e dei vantaggi,
è  l'esperienza.  Il  concetto  si  può applicare a  qualsiasi  tipo di  prodotto,  e  quindi  di  servizio:
recarsi nella filiale della propria banca, visitare un'azienda, fare shopping online, soggiornare in
un hotel. Tutte queste azioni sono esperienze.
Il marketing, almeno per i prossimi anni, si incentra sull'experiential marketing. Il web e i
social network giocano un ruolo sempre più importante, perché rendono più possibile una vera
interazione con il cliente. La parola magica è metrica, per misurare le enormi quantità di dati che
32 G. Fabris, La società post – crescita, Milano, Egea, 2010.
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si ottengono tramite la rete, per poter ottenere un concreto successo, per elaborare i dati in modo
da conoscere il mercato di riferimento e il consumatore.
Il marketing, oggi più che mai, è un processo applicabile praticamente a tutti i settori ed è
assolutamente necessario. Oggi non è più sufficiente limitarsi ad ascoltare, ci vuole qualcosa in
più, ci vuole empatia. Per esempio, da un lato, la maggior parte delle aziende ritengono che l'e-
mail marketing sia uno dei mezzi di comunicazione più efficace. Dall'altro lato, però, un numero
considerevole di consumatori riferiscono di utilizzare poco le e-mail. Proprio per questo, adesso
è il momento di utilizzare il mobile marketing, che permette di comunicare attraverso IM (Istant
Messaging) e di entrare negli smartphone dei consumatori in tempo reale e intercettare al meglio
le loro richieste.
Un altro  importante  trend da  considerare  è  la  tendenza  a  una  comunicazione  di  tipo
diretto tra le aziende e le persone.  Le imprese, grazie al potere della rete, entrano in contatto
sempre più frequentemente con il proprio pubblico di riferimento, eliminando, in questo modo,
gli intermediari che possono creare disturbi e contrasti nel flusso di comunicazione. A questo
proposito,  come già  accennato  in  precedenza,  le  organizzazioni  raccolgono una  base  dati  di
clienti  interessati  ad  essere  informati  in  modo  diretto,  così  da  inviare  comunicazioni  non
considerate spam. Sulla stessa linea, le aziende possono realizzare prodotti per i clienti, invece di
cercare clienti per i propri prodotti.
La voce del consumatore è amplificata: il commento di un cliente pubblicato su un blog
può ottenere su Google un ranking molto più elevato rispetto alla comunicazione istituzionale
dell'azienda. A questo proposito, è necessario sapere gestire al meglio il processo post – vendita,
offrendo non solo prodotti, ma anche servizi di alta qualità.
Ritornando alla questione dello storytelling, le persone hanno bisogno di storie e racconti
autentiche, di un filo conduttore originale e divertente. Elemento chiave da considerare è che le
fonti sono molteplici e il commento di un consumatore insoddisfatto può permanere in rete e
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contribuire a una immagine negativa per anni, più di un commento positivo.
La fine del marketing di massa è causata, in parte, dall'eccesso di scelta e dal diluvio di
interruzioni. In uno scenario simile, i messaggi complessi faticano a raggiungere il destinatario
perché gli intervalli di attenzione sono brevissimi a causa del sovraffollamento.
Insieme al problema dei multi-schermi, si presenta anche il rischio di multicanalità. Oggi
vi è un discreto livello di caos nei mezzi di comunicazione e questa situazione è destinata a
peggiorare. Nel mondo moderno già estremamente affollato di media arriveranno sicuramente
nuove forme di editoria, di comunicazione e quindi di interazione. Tuttavia, con il moltiplicarsi
dei media, già nel presente ma soprattutto in un futuro prossimo, si creano svariati mercati di
nicchia. Tali mercati permettono alle organizzazioni di veicolare messaggi estremamente selettivi
che,  seppure  rivolti  a  un  numero  molto  più  limitato  di  persone  rispetto  ai  mass  media
tradizionali,  hanno  una  percentuale  di  ROI33 molto  più  elevata  e  un  coinvolgimento  del
consumatore molto più intenso ed efficace.
Un  bellissimo  esempio  è  fornito  da  Coca-Cola.  Quando  la  stessa  organizzazione  ha
lanciato la celebre campagna  Condividi una Coca-Cola, si è accorta che le persone potevano
utilizzare il proprio telefono cellulare per trovare la loro bottiglia di Coca-Cola personalizzata. Il
marchio rivela come la campagna Condividi una Coca-Cola ha dato ispirazione alle persone, e
come Coca-Cola era lì nei loro smartphone in quel preciso momento.  Wendy Clark sostiene:
«Mobile is at the core of everything we're doing. If we can't make a story work on a 4-inch-by-2-
inch screen, then it doesn't work, and it doesn't go further.»34
33 ROI è l'acronimo di Return of Investment e nella campagne di web marketing esprime il rendimento di una
campagna rispetto al capitale investito. Maggiori informazioni all'indirizzo web: http://www.webmarketingteam.-
com/faq/web-marketing/che-cosa-vuol-dire-roi.html
34 Traduzione: “Il telefono cellulare è al centro di tutte le nostre azioni di comunicazione e marketing. Se non
possiamo fare funzionare una storia su uno schermo da 4x2 pollici, allora l'idea non funziona e non può andare ol -
tre.” La frase è pronunciata da Wendy Clark, Responsabile Marketing di Coca-Cola Nord America. L'articolo com-
pleto è disponibile all'indirizzo web: https://www.thinkwithgoogle.com/case-studies/coca-cola-meets-consumers-in-
the-moment-on-mobile.html
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Sulla stessa linea e ancora più recente, è il trend analizzato da Google. Secondo il motore
di ricerca, oggi ci sono sempre meno schemi e target, sempre meno sezioni di utilizzo dei nuovi
media, sempre meno regole; la nostra vita è scandita dal susseguirsi di momenti, e anche se lo è
sempre stata, oggi se ne scoprono i vantaggi.
In un video enfatico35 Google spiega al meglio la sua teoria innovativa e rivoluzionaria
che si può riassumere in qualche riga. Ogni istante le persone in tutto il mondo stanno cercando
di avere (e dare) il meglio nei propri momenti: una mamma vuole festeggiare al meglio il primo
compleanno  del  figlio  e  cerca  online  un  servizio  di  catering  e  un  servizio  di  animazione.
Un'azienda deve  essere  lì,  in  quel  momento,  per  quella  persona,  disponibile  a  offrire  i  suoi
servizi  di  qualità.  Google  Moments invita  le  organizzazioni  a  lavorare  bene  ma  anche,  e
soprattutto, a farlo sapere tramite la comunicazione digitale.
35 Il  video  realizzato  da  Google  è  disponibile  all'indirizzo  web:
https://www.thinkwithgoogle.com/collections/micromoments.html
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Illustrazione 11: Alcuni dei momenti secondo la ricerca condotta da Google. Fonte: www.webpronews.com
Infatti, lo stesso Google, ma anche altri motori di ricerca, già da qualche tempo hanno
iniziato a dividere il mondo dell'informazione in tanti piccoli frammenti: se prestiamo maggiore
attenzione, ci accorgiamo che a fronte di una qualsiasi ricerca sul web, non è più necessario
passare attraverso la home page di un sito web.
Due esempi: se si ricercano le parole chiave internet marketing il primo risultato proposto
da Google, dopo il sito web di Wikipedia, appare un articolo de Il Fatto Quotidiano che indirizza
il lettore direttamente al blog senza passare per la home page; se si cercano le parole chiave
scarpe donna, si va dritti al catalogo infinito di Zalando senza passare dal via. Questo processo
facilita il consumatore nella scelta della soluzione più adatta alle sue esigenze. La conseguenza,
diretta e perfida, è soltanto una: se un'azienda non avrà da offrire qualcosa in più del semplice
prodotto o servizio, ci sarà sempre qualcun altro che proporrà lo stesso a un prezzo inferiore.
Ovviamente, se ogni momento è diverso, anche le persone coinvolte saranno differenti
l'una dall'altra. La focalizzazione sui mercati di massa era comprensibile in un sistema a imbuto. 
Tale modo di operare partiva dall'assunto che i consumatori fossero tutti uguali, tanto è
famosa la frase di Henry Ford relativa al lancio della Ford modello T: «Ogni cliente può ottenere
un'auto colorata di qualunque colore desideri, purché sia nero.»36 Oggi il marketing può capire
chi ascolta il suo messaggio e pertanto fornire il contenuto migliore per suscitare interesse. Il
nuovo marketing stimola un processo di attivazione delle persone, il quale, non solo le rende
interessate al prodotto, ma le trasforma in veri e propri sostenitori a favore di un determinato
brand.
Qui nascono i mercati e i consumatori di nicchia. La definizione tecnico – economica
esprime  il  termine  nicchia  come  una  parte  di  mercato  che  la  concorrenza  non  ha  ancora
raggiunto,  o  che  ha  parzialmente  occupato,  ma  in  maniera  tale  da  non andare  incontro  alla
36 H. Ford, My life at work, 1922. In lingua originale: “Any customer can have a car painted any colour that
he wants so long as it is black.”  L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://www.blogmotori.com/in-
dagine-ford-dalla-celebre-frase-di-henry-ford-1922-alle-preferenze-cromatiche-degli-automobilisti-europei-2010/
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domanda in  modo  soddisfacente.  Il  termine  nicchia  può consistere  in  una  parte  di  clientela
oppure in un determinato tipo di prodotti. Le nicchie sono in genere degli spazi ristretti, spesso
ricercati  dalle  piccole  imprese.  Toccando  temi  più  concreti,  una  nicchia  di  mercato  deve
prevedere, in particolare, uno specifico bisogno latente da soddisfare e/o uno specifico target di
clientela. Tanto più è possibile andare in profondità per bisogni e per target, tanto più tale spazio
è considerato una nicchia di mercato.
3.2.1 Linee guida
Esistono alcune linee guida generali, le quali, se applicate correttamente, possono dare
sicuramente una marcia in più al progetto web di qualsiasi organizzazione. Nella seconda parte
di questa tesi, vedremo come i seguenti punti verranno applicati a un progetto reale, dunque ora è
necessario affrontare l'argomento su base teorica.
Semplicità
La semplicità è la parola d'ordine nel mondo virtuale. Molto spesso le organizzazioni si
imbattono in progetti alquanto complessi, iperstrutturati, all'interno dei quali è davvero difficile
trovare il giusto orientamento. Per esempio, all'interno di un sito web, troppe pagine e sotto-
pagine possono davvero disorientare il navigatore, che è portato ad abbandonare in fretta il sito
web,  senza  avere  soddisfatto  i  propri  bisogni.  Ancora,  nelle  campagne  di  social  media  è
preferibile un solo account ufficiale di riferimento e, in caso, un solo hashtag ideato ad hoc.
Search Engine Optimization - SEO
Con  il  termine  ottimizzazione  si  intendono  tutte  quelle  attività  volte  ad  ottenere  la
migliore rilevazione, analisi e lettura di un sito web da parte dei motori di ricerca attraverso i
loro  spider,  al  fine  di  migliorare  (o  mantenere)  un  elevato  posizionamento  nelle  pagine  di
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risposta alle interrogazioni degli utenti del web. Da numerose analisi e ricerche, l'unica attività di
SEO che davvero conta e apporta valore all'organizzazione è quella basata sul contenuto, ma da
sola non è più sufficiente.
Le keywords devono essere specifiche e uniche, ma ora si usa dire che  “Reader is the
king”37 e non più “Content is the king”38. Oggi è il consumatore a scegliere e dato che si tratta di
un consumatore attento, connesso, intelligente e libero, le organizzazioni devono intercettare i
suoi bisogni ed essere nel luogo giusto al momento giusto.
Interazione
L'interazione è un aspetto che si lega sempre agli altri e non va mai lasciato da parte o
escluso da un progetto. Dall'impresa che vende bulloni all'impresa che produce abbigliamento di
alta moda, uno degli obiettivi principali deve essere l'interazione intesa sia tra i consumatori e sia
tra l'organizzazione e i consumatori.  Il blog aziendale è una delle forme migliori e tra le più
redditizie di interazione online, insieme ai profili social network, e a una mailing list aggiornata.
Il blog accoglie le opinioni dei lettori, sviluppa una community di appassionati a un tema e/o
prodotto, aumenta il traffico online e la brand awareness; i social network riducono la distanza
tra l'organizzazione e i consumatori, perché tutti gli attori sono nello stesso piano di azione e
condivisione di interessi e idee.  La newsletter è fondamentale per fidelizzare, tenere aggiornati
quelli che sono già consumatori di un prodotto o sono comunque interessati al brand, ma anche
per richiedere l'attenzione ai nuovi e potenziale acquirenti.
37 L'articolo  completo  è  disponibile  all'indirizzo  web:  http://www.ninjamarketing.it/2014/06/12/content-is-
king-non-sempre-vero/. Il blog Ninja Marketing fa riferimento al report del New York Times disponibile all'indiriz-
zo web: http://www.scribd.com/doc/224608514/The-Full-New-York-Times-Innovation-Report
38 Citazione di Bill Gates all'interno di un articolo pubblicato sul sito web di Microsoft (successivamente ri-
mosso) nel 1996, ma disponibile ora sul blog di Craig Bailey all'indirizzo web: http://www.craigbailey.net/content-i-
s-king-by-bill-gates/
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Call to action
Il termine anglosassone significa letteralmente “chiamata all'azione”, la quale deve essere
intelligente  e  interessante  per  attirare  l'attenzione  dei  consumatori  e  attivare  la  loro  vena  di
curiosità  e  desiderio.  Come  il  precedente  aspetto  di  interazione,  la  call  to  action  aiuta
l'organizzazione a fidelizzare la clientela e spinge i consumatori a ritornare sui loro passi, siano
essi il carrello pieno di un'e – commerce, la condivisione di una foto, il commento tramite un
hashtag  dedicato.  Le call  to  action tradizionali  sono evidenziate  da  frasi  come acquista  ora,
scopri  di  più,  prenota  subito  seguite  da  un  link  che  indirizza  gli  utenti  verso  l'obiettivo
dell'azienda.
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3.3 Definizione e dati dell'Internet of Things
Nel  prossimo  futuro  impareremo  a  convivere  con  miliardi  di  sensori  e  ad  essere
completamente  circondati  da  oggetti  intelligenti  che  comunicano  tra  di  loro,  migliorando  e
semplificando la nostra vita. Da qui a pochi anni, sapremo controllare il nostro stato di salute
attraverso gli smartwatch allacciati ai polsi, saremo avvisati quando si libera un parcheggio in
città,  saremo  guidati  dalla  nostra  stessa  auto  al  distributore  di  benzina  più  vicino.  Nei
supermercati i prodotti racconteranno la loro origine, gli eventuali allergeni contenuti e il loro
impatto ambientale – un assaggio di questo l'abbiamo provato con il Supermercato del futuro di
Coop a Expo 201539. Non è fantascienza, è realtà.
39 Maggiori informazioni sono disponibili al sito web: http://supermercatodelfuturo.e-coop.it/
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Illustrazione 12: Interno del Supermercato del futuro di Coop a Expo 2015. Fonte: http://supermercatodelfuturo.e-
coop.it/
Questa rivoluzione IoT (Internet Of Things) riguarda tutti, ed è un'occasione unica per
sanare l'annoso digital divide dell'Italia. Soprattutto per quanto riguarda le imprese artigianali, è
arrivato il tempo di unire il loro inestimabile  saper fare artigianale, antico e prezioso, con le
nuove tecnologie messe a disposizione dal progresso informatico.
«L'Internet degli oggetti ha il potenziale per cambiare il mondo, così come lo ha fatto
Internet. Forse anche di più.»40 L'affermazione di Ashton può sembrare un po' azzardata, ma si
pensi all'impatto che ha avuto Internet nella nostra società tra la fine degli anni Novanta e gli
albori degli anni Duemila. Si consideri ora che l'Internet of Things, in seguito indicato come IoT
per semplicità, è la naturale evoluzione di Internet, e ciò comporta un notevole miglioramento
per  quanto  riguarda  il  raccoglimento,  l'analisi  e  la  distribuzione  di  dati  e  informazioni
dell'ambiente che ci circonda.
40 Frase affermata da  Kevin Ashton in un articolo pubblicato su RFID Journal. La frase in lingua originale ri-
sulta: “The Internet of Things has the potential to change the world, just as the Internet did. Maybe even more so.”
L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://www.rfidjournal.com/articles/view?4986
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Illustrazione 13: Un'infografica che rappresenta una potenziale città del futuro circa nell'anno 2020.  Fonte:
www.forbes.com
L'internet delle cose, letteralmente, oppure, più propriamente, Internet degli oggetti, in
breve IoT,  acronimo  dell'inglese  Internet of Things, è un neologismo riferito all'estensione di
Internet, realtà virtuale, al mondo degli oggetti e dei luoghi concreti.
La nascita dell'IoT va ricercata presso il Massachussetts Institute of Technology, meglio
noto come MIT, dove, un consorzio di ricerca, fondato nel 1999, l'Auto-ID Center, specializzato
nella  tecnologia  Radio  Frequency  IDentification  (in  breve  RFID,  tradotto  in  italiano  come
Identificazione  a  Radio  Frequenza),  a  cui  apparteneva  Kevin  Ashton,  ne  ha  delineato
l'architettura  iniziale.  Lo  stesso  Ashton,  co  –  fondatore  e  direttore  esecutivo  dell'istituto  di
ricerca,  ha  utilizzato  per  la  prima  volta  il  termine  IoT durante  una  presentazione  presso  la
Procter & Gamble nel lontano 1999 e negli anni successivi ha pubblicato un articolo a riguardo.41
Secondo Cisco, l'IoT può essere definito anche come il momento storico in cui vi sono
più oggetti rispetto al numero di persone connessi alla rete Internet.42 L'Internet Of Things è un
nuovo paradigma tecnologico, in costante evoluzione e per questo ancora in fase di sviluppo per
delineare  un  flusso  omogeneo  e  individuare  una  definizione  precisa.  La  locuzione  IoT  fa
riferimento a un insieme di oggetti di diverso tipo che interagiscono tra loro e allo stesso tempo
gli stessi oggetti risultano essere connessi a questa rete globale, il tutto reso possibile grazie alla
tecnologia wireless.
L'IoT è considerato una possibile evoluzione dell'uso della Rete. Secondo Magrassi, gli
oggetti si rendono riconoscibili e acquisiscono intelligenza grazie al fatto di poter comunicare
dati su se stessi e accedere ad informazioni aggregate da parte di altri43.
41 Kevin Ashton, That “Internet of Things” Thing, in RFID Journal, 22 luglio 2009. L'articolo completo è di-
sponibile all'indirizzo web: http://www.rfidjournal.com/articles/view?4986
42 Cisco  è  una  delle  aziende  leader  nella  fornitura  di  apparati  di  networking.
L'articolo  completo  è  disponibile  all'indirizzo  web:
http://www.cisco.com/c/dam/en_us/about/ac79/docs/innov/IoT_IBSG_0411FINAL.pdf
43 Paolo Magrassi, Supranet, in Dizionario dell'economia digitale, a cura di Vito Di Bari, Milano, Sole 24O-
re Pirola, 2002.
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In  origine,  era  utilizzato  il  termine  Supranet,  coniato  alla  fine  degli  anni  Novanta
dall'azienda di analisi industriale Gartner per descrivere la fusione del mondo fisico con quello
digitale. Oggi, per esempio, la sveglia suona prima in caso di traffico, le scarpe da ginnastica
trasmettono tempi, velocità e distanza per gareggiare in tempo reale con persone dall'altra parte
del mondo, le confezioni delle medicine avvisano le persone se ci si dimentica di prendere il
farmaco,  sono  i  risultati  dell'IoT.  Qualsiasi  oggetto  può  acquisire  un  ruolo  attivo  grazie  al
collegamento alla Rete44.
L'obiettivo principale dell'IoT è di far sì che il mondo elettronico tracci una mappa di
quello reale, conferendo un'identità elettronica agli oggetti e ai luoghi dell'ambiente fisico. Gli
oggetti e i luoghi, tradizionalmente slegati da ogni forma di connettività, sono oggi muniti di
etichette  di  Identificazione  a  radio  frequenza  (RFID) oppure  Codici  QR comunicano
informazioni in rete o direttamente a dispositivi mobili come i telefoni cellulari.
I  campi  di  applicabilità  sono molteplici:  dalle  applicazioni  industriali,  soprattutto  per
quanto  riguarda  i  processi  produttivi,  alla  logistica  e  all'infomobilità,  fino  all'efficienza
energetica, all'assistenza remota e alla tutela ambientale. Di seguito, osserviamo due grafici che
meglio sottolineano la situazione nazionale e internazionale rispetto alle tecnologie dell'IoT.
44 Ricerca condotta da Casaleggio Associati  nel  2011. L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web:
https://www.casaleggio.it/focus/levoluzione-di-internet-things/
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Illustrazione 15: Il mercato globale dell'IoT. Valori in miliardi di Dollari Americani ($).  Fonte: International
Data Corporation.
Illustrazione 14: Diffusione IoT in Italia. Numero di oggetti connessi tramite rete cellulare. Valori in milioni.
Fonte: Politecnico di Milano, osservatori.net.
Il  futuro  targato  IoT  è  un  viaggio  dentro  un  nuovo  mondo  costituito  da  numeri  e
statistiche da capogiro. Entro il 2020 si prevedono oltre 50 miliardi di oggetti collegati alla rete;
quasi 1 miliardo di individui connessi che si scambiano informazioni tramite i social network; i
link aumentano in modo esponenziale e generano altrettanti dati. Siamo nel cuore dei big data,
dove eterogeneità, volumi, velocità di analisi e valore generato per il cliente sono le qualità che
impongono alle imprese nuove architetture e nuovi paradigmi di utilizzo della rete. Per quanto
riguarda il giro totale di affari, si parla di 14 trilioni di dollari, incrementi del PIL tra l'1 e il 2%, e
solo in Europa, sempre entro il 2020, si prevede un tasso di crescita superiore al 39%, oltre alla
nascita di nuovi posti di lavoro45.
45 Fonte osservatori.net. L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://www.osservatori.net/inter-
net-of-things
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Illustrazione 16: Previsione di crescita dell'Internet of Things. Fonte: www.cisco.com
3.4 La sfida per le le imprese italiane
La  rivoluzione  digitale,  che  caratterizza  il  nostro  presente  e  che  in  maniera  così
preponderante  impatta  sugli  assetti  strategici  e  organizzativi  delle  imprese  e  dei  territori,
rappresenta il fattore comune alla base delle riflessioni che accompagnano questa ultima parte
della tesi, che si prefigge l'obiettivo di dimostrare quale sia la natura e l'intensità del legame tra
imprenditorialità, marketing e innovazione, attraverso l'analisi di contributi teorici, alcuni dati
statistici ed esempi concreti.
L'imprenditorialità  innovativa  è  identificata  come  driver  per  la  crescita  e  processo
strategico per la creazione di valore economico e sociale a partire dalla valorizzazione di know-
how tecnologico, al fine di fornire risposte ai bisogni di un mercato sempre più interconnesso e
globale. Il marketing dell'innovazione è certamente un argomento non nuovo nell'ambito degli
studi  di  management,  ma  è  cresciuto  il  suo  rilievo  e  nuovo  è  il  modo  con  cui  oggi  viene
affrontato.
Questo  avviene  per  almeno  due  ordini  di  motivi:  da  un  lato  perché  è  in  atto  un
cambiamento di fondo nei modelli tradizionali di gestione dell'innovazione dove la tecnologia
continua a costituire un fattore trainante, ma il mercato gioca sempre più un peso decisivo nel
decretare  l'effettivo  successo  dell'innovazione;  dall'altro  perché  l'aumento  esponenziale  della
pressione competitiva sulle imprese rende sempre più necessaria la disponibilità di un contesto di
riferimento  (sistema-paese)  efficace  ed  orientato  all'innovazione,  quale  pre-requisito
indispensabile per competere con successo sui mercati globali.
Le  imprese  italiane  e  il  sistema  Italia  nel  suo  complesso,  evidenziano  un  forte  e
preoccupante ritardo nel campo dell'innovazione scientifica e tecnologica,  con effetti  marcati
sulla capacità delle imprese di competere con successo su scala globale e locale. Anche se la
competitività d'impresa può giocarsi su fattori di innovazione non necessariamente legati a fattori
di ricerca e sviluppo tecnologico, bensì a iniziative di innovazione gestionale spesso vincenti,
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difficilmente è pensabile che la specifica formula italiana, basata sulle piccole e medie imprese
ad alta creatività e flessibilità, possa risultare in futuro adeguata alle crescenti sfide competitive. 
Per  questo  motivo  fondamentale  occorre,  dunque,  ripensare  il  sistema  innovativo
nazionale e metterlo in condizioni di affrontare le sfide future, sull'esempio di altri Paesi che
hanno già compiuto questo stesso cammino.
Molti  ricercatori  del  settore  sostengono  che  un'azione  di  governo  efficace  non  può
toccare solo alcune delle leve analizzate, ma le deve gestire tutte con una azione complessa e
armonica  che  tocchi  gli  aspetti  finanziari  e  fiscali,  il  fattore  umano  e  culturale  e  la
strumentazione immateriale, dalla brevettazione alla certificazione dell'innovazione. Si tratta di
una  azione  che  richiede  una  strategia  complessiva  e  selettiva,  e  precise  scelte  settoriali  che
facciano efficienza sulle risorse allocate: non è possibile fare tutto su tutti i fronti in pochi anni.
Occorre,  inoltre,  un'azione  virtuosa  che  ponga  particolare  enfasi  sulla  capacità  di  rendere
massivo il trasferimento tecnologico in un paese ricco di ricerca poco remunerata e povero di
imprese realmente interessate e attive nell'impiegare il know-how esterno traendone profitto.
Nel  triennio  2008-2010,  il  31,5% delle  imprese  italiane  con almeno dieci  addetti  ha
introdotto  sul  mercato  o  nel  proprio  processo  produttivo  almeno  un'innovazione.  L'industria
manifatturiera si conferma il settore più innovativo, con il 43% di imprese innovatrici contro il
24,5% dei servizi e il quasi 16% delle costruzioni. La propensione all'innovazione è maggiore
nelle grandi imprese: il  64% delle imprese con 250 addetti e oltre ha introdotto innovazioni,
contro il 29% delle aziende con meno di 50 addetti ai lavori.
Un  dato  tanto  sorprendente  quando  confortante  è  rappresentato  da  un  27%  di
organizzazioni che hanno scelto di investire unicamente in nuovi prodotti, mentre il restante 24%
ha adottato soltanto nuovi processi di produzione.
Nel 2010 le imprese italiane hanno investito complessivamente quasi 30  miliardi di euro
a favore dell'innovazione: oltre l'85% della spesa è costituito dalle attività di ricerca e sviluppo
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(R&S) e  da investimenti  in  nuovi  macchinari  e apparecchiature.  Le imprese hanno innovato
soprattutto per migliorare la qualità (90%) e ampliare la gamma dei prodotti e dei servizi offerti
(81%)46.  Questa veloce carrellata di  dati  statistici  apre importanti  scenari:  le imprese italiane
sono propense all'innovazione e alla crescita, le alte tecnologie e la digitalizzazione sono ben
accette, anche se si procede a rilento rispetto agli standard internazionali.
Per  valutare  l'impatto  dell'innovazione  in  termini  economici,  l'Eurostat47 fornisce  un
indicatore specifico, ovvero il rapporto tra il fatturato dell'azienda connesso ai nuovi prodotti e il
fatturato totale. Dallo studio emerge che il processo innovativo è più che diffuso in azienda e
prevede  sia  la  gestione  del  capitale  immateriale  (risorse  umane,  know-how,  il  saper  fare
artigianale)  sia  o  beni  fisici  che  incorporano  le  nuove  tecnologie  (macchinari,  impianti,
tecnologie). I dati testimoniano che l'innovazione non si identifica con la ricerca: la spesa media
per  il  comparto  R&S  nei  Paesi  europei  rappresenta  il  33%  per  l'Italia,  che  basa  la  spesa
soprattutto sull'acquisto di nuovi macchinari; la restante parte è da attribuirsi all'acquisizione di
nuove conoscenze, formazione del personale, marketing.
46 Maggiori informazioni e dati statistici disponibili all'indirizzo web: http://www.istat.it/it/files/2012/11/Re-
port_Innovazione_2010_2.pdf?title=Innovazione+nelle+imprese+-+07%2Fnov%2F2012+-+Testo+integrale.pdf
47 Maggiori informazioni disponibili all'indirizzo web: http://ec.europa.eu/eurostat. Il metodo utilizzato, però,
non tiene conto delle innovazioni di processo, e in questo modo sono penalizzate le imprese per cui questa quota è
elevata. Tale organizzazioni operano in settori industriali maturi, dove la competizione si basa principalmente sulla
razionalizzazione e sull'abbattimento dei costi.
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3.5 Green Marketing: la promozione eco – sostenibile
Al fine  di  introdurre al  meglio  il  caso studio proposto nella  seconda parte  di  questo
elaborato, viene qui presentato un esempio concreto e attuale di innovazione che ha conquistato
le imprese italiane e, ovviamente, anche la DesignMarcato.
Il  concetto  di  marketing  verde,  noto  anche  come  green  marketing,  indica  la
commercializzazione di prodotti che si ritiene siano ecologicamente preferibili ad altri. Esso fa
riferimento ad un'ampia gamma di attività, quali il cambiamento del prodotto o del processo di
produzione, l'utilizzo di imballaggi eco-sostenibili, così come la modifica della pubblicità. Altri
termini simili associati a questa definizione sono environmental ed ecological marketing.
Green, environmental ed ecological marketing, già contemplati nei lontani anni Ottanta,
oggi sono tutti parte di un nuova visione del marketing, la quale non solo aggiusta e migliora
quella  esistente,  ma cerca anche di  metterla  in  dubbio in  modo da proporre una prospettiva
sostanzialmente diversa48.  Più nel dettaglio,  tutti  e tre appartengono ad uno stesso gruppo di
strategie che cerca di affrontare il problema della mancanza di adattamento tra il marketing come
è oggi concepito e le realtà sociali ed ambientali che caratterizzano il mercato.
48 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://www.green-markets.org/context.htm
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Illustrazione 17: Filosofia del Green Marketing. Fonte: www.ecosdesign.it
Anche  in  questo  caso  è  necessario  prestare  attenzione:  affermazioni  ingannevoli  o
ingigantite da parte delle aziende possono avere conseguenze sia sul campo normativo sia su
quello civile. Negli Stati Uniti, per esempio, la Federal Trade Commission ha stabilito alcune
linee guida relative a tali affermazioni eco-sostenibili per difendere le imprese che promuovono
prodotti e servizi davvero verdi rispetto ad altre organizzazioni con intenti più truffaldini49.
In  questi  ultimi  anni,  la  tutela  dell'ambiente,  la  sostenibilità  ambientale  e  le  energie
rinnovabili sono diventati sempre di più gli elementi chiave nelle politiche aziendali.
Questo  non  solo  a  fine  di  regolamentazione  per  la  riduzione  dei  consumi  o  per
incrementare la responsabilità sociale delle imprese, ma anche, ed è questa la novità, per cercare
di trasmettere un'immagine aziendale nuova e più efficiente, che trasmetta la voglia di attenzione
verso il pianeta da parte delle organizzazioni stesse50.
49 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/adverti-
sing-and-marketing/environmental-marketing
50 Maggiori informazioni e articoli completi sono disponibili all'indirizzo web: www.green.it.  Green.it  è il
portale italiano interamente dedicato ad ambiente, natura e stili di vita sostenibili.
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Illustrazione 18: Infografica che rappresenta l'aumento di  prodotti denominati green dal  2009 al  2010.  Fonte:
www.sisnsofgreenwashing.com
Secondo l'American Marketing Association51, il green marketing, in senso lato, consiste
anche nella vendita e offerta di servizi alla clientela, realizzati entrambi con specifici metodi eco-
compatibili o tecniche eco-friendly.
Come già  anticipato,  l'utilizzo del  termine green marketing risale alla  fine degli  anni
Ottanta, e consisteva in un messaggio positivo utilizzato dalle aziende principalmente americane
al fine di migliorare la propria immagine,  aumentando le entrate e trasmettendo attenzione e
rispetto verso l'ambiente.
L'obiettivo  fondamentale,  però,  non  era  solo  ed  esclusivamente  la  responsabilità
ambientale. Infatti, il green marketing, oggi come allora, prevede una completa revisione delle
strategie aziendali trasformandole in strategie eco-friendly, coinvolgendo tutte le iniziative, sia
interne  sia  esterne,  attraverso  le  quali  un'organizzazione  può  contribuire  alla  salvaguardia
dell'ambiente. In una sola parola, adottare una strategia di green marketing significa trasformare
l'attività aziendale in un'attività eco-compatibile.
Sempre l'American Marketing Association propone alcune linee guida da seguire per attenersi
alle politiche di green marketing. Di seguito sono elencati i principali punti:
• realizzare  i  prodotti  con  un'attenta  selezione  delle  materie  prime  (materiali  riciclati,
riciclabili o con un basso impatto ambientale), da impiegare durante tutto il processo di
produzione;
• agire sul ciclo di produzione, scegliendo di contenere il  consumo di energia,  acqua e
produzione di rifiuti, trasformando i metodi di produzione;
• realizzare il packaging del prodotto scegliendo materiali riciclabili o eco-sostenibili, con
una particolare attenzione alla grafica,  la quale deve richiamare ed essere coerente al
concetto di green marketing;
51 Maggiori informazioni e articoli completi sono disponibili all'indirizzo web: www.ama.org
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• evitare la comunicazione con un approccio puramente tradizionale,  la quale produce, per
esempio, ingenti rifiuti di carta derivanti da manifesti, volantini, lettere, ecc. Preferibile è
la comunicazione online: semplice, veloce, efficace ed eco-friendly.
La  scelta  vincente  è,  ancora,  ricollegandoci  ai  primi  paragrafi  di  questo  capitolo,  la
comunicazione  online.  Come  è  stato  dimostrato  da  uno  studio  condotto  dalla  DoubleClick
Performics52,  l'83% degli  utenti  sceglie  il  prodotto  più  ecologico  ed  eco-sostenibile,  in  una
parola, verde, mentre il 50% è disposto a pagare fino a quasi il 10% in più al fine di sostenere
un'eco-impresa.  Tali  sorprendenti  risultati  si  ottengono grazie  alla  percezione,  da  parte  della
clientela,  di  una  qualità  più  elevata,  a  favore  di  un  minore  impatto  ambientale.  Le  persone
tendono a preferire i prodotti buoni e intelligenti, e per essi sono disposte a pagare un prezzo
maggiore. Lo studio, inoltre, dimostra che gli utenti preferiscono lo shopping online attraverso
campagne pubblicitarie e/o siti promozionali che attirino la loro attenzione e sprigionino la loro
creatività.  Di  seguito,  alcuni  esempi  tra  gli  strumenti  per  svolgere  un  digital  marketing  di
successo.
E-mail marketing: servizio che può diventare un ottimo veicolo promozionale. Gli utenti, infatti,
accettano di ricevere le newsletter periodiche, le quali informano di volta in volta su prodotti,
servizi  e  promozioni.  In questo modo si  agisce incrementando il  grado di  fidelizzazione dei
clienti.
Mobile  –  marketing:  strumento  che  utilizza  gli  smartphone  per  inviare  messaggi  di  testo
promozionali, comunicazioni o inviti agli utenti registrati per determinati servizi.
Social media marketing: strumento che genera visibilità su social media attraverso una serie di
pratiche che vanno dalla gestione dei rapporti online all'ottimizzazione delle pagine web.
52 L'articolo  completo  è  disponibile  all'indirizzo  web:  http://www.performics.com/research-consumer-opi-
nions-on-green-marketing/
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Questa  nuovo  modo  di  comunicare,  inutile  a  dirlo,  stravolge  non  poco  il  marketing
convenzionale. In questo modo, le aziende possono parlare e ascoltare i loro clienti in modo eco-
compatibili.
Un ulteriore incentivo per le aziende che vogliono avere una maggiore consapevolezza
sul rispetto dell'ambiente viene fornito dalla regolamentazione ISO-14001 del 200453.
Jacquelyn Ottman54, guru del green marketing, ha creato una società di consulenza per le
organizzazioni che vogliono applicare le eco-strategie al loro processo produttivo e a livello di
comunicazione. La Ottman sostiene che un forte impegno per la sostenibilità ambientale può
garantire la crescita di utili e profitti a patto che vengano rispettate alcune regole:
• informare il cliente sulle innovazioni apportate a favore dell'ambiente, in modo che possa
apprezzare il cambiamento;
• aumentare le capacità del cliente (empowerment) con una campagna di informazione sui
benefici derivanti da un consumo responsabile;
• trasparenza  e  certificazione  delle  proprie  strategie  e  metodologie  per  la  sostenibilità
ambientale come prova della serietà dell'impresa;
• rassicurazione  del  cliente  in  termini  di  qualità  e  affidabilità  del  prodotto,  anche  se
quest'ultimo è eco-friendly;
• chiarezza in merito  al  prezzo, giustificandone l'eventuale aumento e spiegando che il
prezzo maggiorato è legato alle politiche di salvaguardia del pianeta.
53 Maggiori informazioni e ulteriori approfondimenti sono disponibili all'indirizzo web: http://www.confindu-
stria.pd.it/confindustria/padova/istituzionale.nsf/frame/24DC5E1E1F451A6DC1257360003EE493/$File/Dispensa
%20UNI%20sulla%20nuova%20ISO%2014001_2004.pdf?OpenElement
54 Maggiori informazioni su Jacquelyn Ottman e sulla sua attività disponibili all'indirizzo web: http://www.-
greenmarketing.com/about-us/j-ottman/
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Gli obiettivi ambientali devono essere certificati e certificabili, in quanto i consumatori
eco-consapevoli sono molto attenti e capaci di scoprire una potenziale truffa. Come ricorda la
Ottman,  uno  degli  errori  più  seri  è  attenersi  alle  pratiche  di  green  washing55,  letteralmente
lavaggio verde, ovvero vantare un'immagine green-oriented ed eco-friendly, senza una vera e
propria politica di gestione ecologica corretta e certificata.
55 Maggiori informazioni sull'argomento disponibili all'indirizzo web: http://www.yeslife.it/greenwashing-si-
gnificato  e  http://www.ilfattoquotidiano.it/2014/01/07/greenwashing-come-pitturarsi-di-verde-e-restare-
uguali/833823/
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Illustrazione 19: Matrice che evidenzia i possibili comportamenti e i conseguenti risultati se un'organizzazione
decide di adottare un comportamento più o meno eco-friendly. Fonte: www.ecosdesign.it
Vorrei chiudere questa prima parte dell'elaborato con una citazione di Luigi Einaudi56
sulle tematiche appena trattate: «Il profitto è il prezzo che si deve pagare perché il pensiero possa
liberamente avanzare alla conquista della verità, perché gli innovatori mettano alla prova le loro
scoperte, perché gli uomini intraprendenti possano continuamente rompere la frontiera del noto,
del già sperimentato, e muovere verso l'ignoto, verso il mondo ancora aperto all'avanzamento
materiale e morale dell'umanità».
Così Luigi Einaudi esordiva circa cinquant'anni fa, e noi, oggi, non sapremmo dire di
meglio.
56 L. Einaudi, Prediche inutili, Torino, Einaudi, 1974. La citazione fa parte del saggio In lode del profitto ed è
disponibile all'indirizzo web: http://www.luigieinaudi.it/doc/in-lode-del-profitto/
68
SECONDA PARTE
Capitolo 4
Il caso studio: l'azienda DesignMarcato
Grazie alla mia esperienza di stage, ho avuto, fin da subito, l'opportunità di entrare in
diretto  contatto  con  l'azienda  DesignMarcato.  Questo  mi  ha  permesso  di  approfondire  e  di
riflettere a fondo a proposito dei temi citati nei primi capitoli. Il concetto principale su cui vorrei
porre l'accento è il Made in Italy e, in particolare, in quale modo e per quale motivo le imprese
artigianali  si  immettono nel mercato di oggi,  che risulta  un ambiente altamente competitivo,
settoriale e molto innovativo. Un luogo, dunque, distante dalle origini e dalle tradizioni antiche e
ricercate di una piccola impresa artigianale,  ma vicino per lungimiranza e desiderio da parte
degli stessi imprenditori e artigiani di (ri)mettersi in gioco per dare valore non solo alla propria
esistenza, ma anche ai propri prodotti e ai propri clienti.
Oggi  è  tempo  di  ripensare  al  Made  in  Italy,  è  tempo  di  considerare  che  un  cambio
generazionale può diventare un aspetto più che positivo: come vedremo nelle prossime righe,
Leonardo Marcato,  nipote del  fondatore dell'azienda Marcato,  è  un giovane designer  che ha
voluto mettere in gioco, prima di tutto, se stesso, e poi le sue idee e le sue conoscenze in materia.
Il made in Italy non è solo manodopera e stile, è anche saper dare valore alle persone che
producono per il Paese, che credono ancora nell'economia italiana e che vogliono investire su di
essa.
L'azienda  DesignMarcato  è  (ri)nata  per  rispetto  e  condivisione  di  ciò  che  è  stato
realizzato nel passato, al fine di portare alto l'onore di essere e sentirsi un'impresa artigiana.
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DesignMarcato  ha  deciso  di  seguire  la  filosofia  dei  fondatori  storici,  tramandata  di
generazione in generazione, per scommettere ancora sul  saper fare artigianale, accettando un
cambiamento e una rivoluzione digitale già in atto, così da percepirne i vantaggi e da arricchire il
proprio lavoro.
4.1 Presentazione dell'azienda artigianale Marcato
Dietro  a  ogni  prodotto  c'è  una  storia,  un  percorso  fatto  di  sacrifici,  di  coraggio,  di
innovazione e di trasformazione. L'impresa artigianale e la famiglia Marcato sono protagonisti di
un  racconto  lungo  settant'anni,  dal  secondo  dopoguerra,  quando  fare  impresa  era  affare  da
pionieri,  fino ai  giorni  nostri,  accompagnati  dalla  tecnologia  capace  di  esaltare  esperienza  e
creatività.
L'azienda Marcato nasce nel 1947 in una frazione di Camposampiero, in provincia di
Padova, come piccolo laboratorio di mobili. Seguendo la costante crescita e le nuove esigenze
del mercato edilizio, l'azienda si evolve nella produzione di serramenti più lussuosi e di prestigio,
scegliendo di soddisfare le esigenze di un mercato di nicchia. I suoi tratti distintivi sono la cura
dei  dettagli  e  la  funzionalità  dei  prodotti,  tanto  da  diventare  un  vero  e  proprio  punto  di
riferimento per un mercato sempre più ampio.
L'azienda continua a crescere di anno in anno, puntando non solo su macchinari di ultima
generazione,  ma  sempre  più  sulla  qualità  delle  idee,  specializzandosi  nella  realizzazione  di
prodotti dalle linee morbide, accattivanti, innovative, sempre su misura: le porte e le finestre
prodotte da Marcato sono pezzi unici di design Made in Italy.
Come  vederemo  più  precisamente  nel  prossimo  paragrafo,  l'impresa  artigianale  ha
superato con successo un cambio generazionale. La scuola di Leonardo Marcato è stata proprio
la stessa l'azienda fondata dal nonno, poi guidata dallo zio e infine dal padre.
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Leonardo Marcato, oggi titolare di DesignMarcato, fin da giovanissimo ha respirato idee,
ha spiato talenti, ha conosciuto e accarezzato ogni tipo di legno, ha imparato le loro risposte, le
loro necessità; ma soprattutto è riuscito a percepire il valore della qualità e l'esigenza di innovare
creando pezzi unici, percorrendo strade mai tracciate partendo dalle proprie origini. Da qui in poi
entra in gioco l'istinto: nascono le prime idee, i primi disegni, i primi progetti, i quali dimostrano
grande cura per l'estetica, per i dettagli, per la morbidezza degli angoli e la sinuosità delle linee.
Le materie prime sono scelte e lavorate nel più rigoroso rispetto dell'ambiente.
Leonardo Marcato rappresenta oggi un designer puro, capace di realizzare oggetti che
abbiano  una  loro  dimensione  estetica  e  funzionale,  con  un  concetto  ben  definito:  offrire
leggerezza all'eleganza.
4.1.1 Contesto e cenni storici
Come  già  anticipato  nelle  righe  precedenti,  nel  lontano  1947  nasce  la  Falegnameria
Marcato  per  volontà  del  Cavalier  Guerrino  Marcato. Il  Dopoguerra  è  costellato da  periodi
difficili,  nei quali è possibile sopperire alla mancanza di macchinari solo grazie alla forza di
volontà e contando sulla propria creatività innata. Infatti, impegno, serietà e qualità non tardano a
riscuotere  il  meritato  apprezzamento,  permettendo  il  consolidamento  dell'azienda  con  la
costruzione del primo stabilimento a Camposampiero.
Nel  1970  l'azienda  viene  denominata  MG Marcato,  ed  evolve  specializzandosi  nella
produzione  di  serramenti,  differenziandosi  all'interno  del  mercato  per  l'alta  qualità  dei  suoi
prodotti. Iniziano a fioccare i primi riconoscimenti e premi: la medaglia d'oro per la fedeltà al
lavoro e del progresso economico; il Diploma Internazionale d'Onore per l'alto contributo allo
sviluppo dell'artigianato nel 1992 e qualche anno dopo, nel 1996, l'Attestato di Benemerenza,
atto di gratitudine per la dedizione e l'impegno a favore della crescita e dello sviluppo della
categoria artigiana.
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Successivamente nascono “Scivola” e “Utopia”, due modelli di porte che seguendo la
tradizione aziendale unita a linee più moderne e tecnologiche, diventano pezzi unici di design,
nonchè cavallo di battaglia dell'azienda per molti anni, tutt'ora molto apprezzate e imitate dal
mercato.
Nel  2004 Guerrino  Marcato riceve il  secondo Diploma Internazionale d'Onore per la
fedeltà  ai  principi  di  dignità,  di  creatività  e  di  libertà,  valori  sommi  dell'artigianato.  L'anno
successivo  all'azienda  è  conferita  la  seconda  medaglia  d'Oro  per  la  fedeltà  al  lavoro  e  del
progresso economico.
Il  2006 è  da considerare  un anno di  svolta  cruciale:  l'azienda subisce  un importante
cambio generazionale, secondo il quale i figli prendono il timone con il nome di MarcatoPorte
che continua a crescere usufruendo di un bagaglio di esperienza di oltre 60 anni. Nello stesso
anno  viene  realizzata  “Eterea”,  la  prima  e  unica  porta  al  mondo  con  superfici  ondulate  su
entrambi  i  lati,  prodotto  di  design  molto  apprezzato  dal  mercato  nazionale  e  soprattutto
internazionale. Nell'ottica di un continuo miglioramento viene aumentata la capacità produttiva
con  l'installazione  del  secondo  centro  di  produzione  secondo  le  specifiche  di  MarcatoPorte.
Questo  importante  ampliamento  permette  all'azienda  di  soddisfare  le  richieste  sempre  più
esigenti del mercato.
Nella pagina seguente è riportata un'immagine che mostra la raffinatezza, la qualità e la
cura  dei  dettagli  dell'azienda  Marcato.  Nel  particolare,  si  vede  l'elemento  “Eterea”,  uno dei
prodotti più celebri e apprezzati, tanto da venire richiesto per forniture di uffici e hotel57.
57 Un esempio lo riporta un articolo de Il Mattino di Padova disponibile all'indirizzo web: http://ricerca.gelo-
cal.it/mattinopadova/archivio/mattinodipadova/2006/06/12/MP0PO_MP010.html
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Tra il 2015 e il 2016 accanto a MarcatoPorte nasce un nuovo marchio: DesignMarcato.
La  parola  d'ordine  è  proprio  Design,  con  la  lettera  maiuscola.  L'ambizione  di  immaginare,
progettare  e infine realizzare qualcosa che non c'era,  qualcosa di talmente innovativo da far
innamorare al primo sguardo.
E' qui che nasce la scrivania  timeDesk. Un prodotto interamente ex-novo e quindi una
nuova  sfida  per  l'azienda  Marcato,  la  quale  ha  saputo  cogliere  prontamente  e,  soprattutto,
positivamente  un  cambio  generazionale  e  ha  saputo  ascoltare  e  interpretare  correttamente  i
cambiamenti in atto all'interno dei mercato nazionali e internazionali. 
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Illustrazione 20: Dettagli dei prodotti "Utopia", "Quarantacinque", "Eterea". Fonte: www.marcatoporte.com
4.2 Descrizione del prodotto
La  pregiata  qualità  dei  materiali  con  cui  sono  realizzati  i  prodotti  e  la  fattura
rigorosamente  artigianale  degli  stessi  fa  di  ogni  prodotto  Marcato  un  elemento  unico  e
irripetibile,  che  si  avvale  di  sessant'anni  di  ricerche  e  sperimentazioni,  nonché  di  tecniche
industriali all'avanguardia.
Leonardo Marcato ha progettato timeDesk, una scrivania minimale, dalla linea futuristica,
elegante  e  innovativa.  Le  superfici  sinuose  e  il  suo  andamento  armonico  si   inseriscono in
qualsiasi ambiente, da quello più classico a uno più moderno, esaltando i propri dettagli.
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Illustrazione 21: Foto del prodotto timeDesk. Fonte: www.desingmarcato.com
4.2.1 Il Made in Italy come marchio di qualità
Per realizzare timeDesk si impiega una particolare fibra di legno dallo spessore di 30mm
che  richiede  una  specifica  lavorazione  ad  alta  densità.  I  materiali  sono  tutti  100%  eco-
compatibili.
La linea di design è caratterizzata dalla curvatura della superficie piana, la quale si unisce
a entrambi i fianchi con giunzioni invisibili, dando l'idea di un pezzo unico, solido ma leggero, di
un'eleganza senza tempo. Il processo di levigatura è svolto interamente a mano, nelle parti curve
e inclinate, da veri maestri artigiani.
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Illustrazione  22: Assonometria  e  specifiche  tecniche  di  timeDesk.  Fonte:
www.desingmarcato.com
4.2.2 La linea del design artigianale
Sviluppata secondo i concetti della Lead Production e in linea con la Green economy,
timeDesk è una scrivania che integra design e innovazione grazie al know-how acquisito in oltre
60 anni di continuo sviluppo dell'organizzazione.
Il prodotto è disponibile in due diverse finiture, matt e metal, oltre 15 differenti soluzioni
cromatiche per poterla personalizzare con la scelta del colore che più si accosta all'ambiente e al
gusto del consumatore.
Il Keyboard Coplanar System, come si può vedere nelle immagini seguenti, è un brevetto
dell'azienda DesignMarcato il quale rende possibile la complanarità della tastiera e del trackpad
al piano della scrivania in maniera semplice e intuitiva.
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Illustrazione 23 e 24: Disegno tecnico del Keyboard Coplanar System con due tipi diversi di tastiera Apple. Fonte:
www.desingmarcato.com
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Illustrazione 25: Profilo ortogonale di timeDesk. Fonte: www.desingmarcato.com
Illustrazione 26: Dettaglio del Keyboard Coplanar System. Fonte: www.desingmarcato.com
4.2.3 L'incontro tra artigianalità e innovazione
La società odierna sta letteralmente cambiando sotto i nostri occhi e ogni giorno il mondo
è sempre più connesso grazie al nuovo trend che segnerà gli anni futuri: l'Internet of Things.
«Nel  prossimo futuro,  potrebbe non essere  necessario  ricordarsi  di  spegnere  il  forno
quando la torta è pronta, accendere le luci quando si entra in una stanza, o attivare l'asciugatrice
quando le tariffe elettriche sono più convenienti. La tua casa lo farà per te.»58
L'Internet of Things è il collegamento virtuale di oggetti  fisici  integrati  con software,
sensori e componenti elettronici in grado di raccogliere e scambiare i dati.
L'Internet of Things è l'interconnessione del mondo reale con il mondo virtuale. Si tratta di una
rete di oggetti fisici integrati con l'elettronica, i software, i sensori, che consente a questi oggetti
di  raccogliere e scambiare dati.  Gli  oggetti  comunicano le  informazioni  in  rete o ai  telefoni
cellulari. In questo modo, gli oggetti si rendono riconoscibili e acquisiscono intelligenza grazie al
fatto di poter comunicare dati su se stessi e accedere a informazioni aggregate da parte di altri. 
Attualmente,  in  Italia,  i  principali  settori  di  diffusione dell'IoT sono quelli  legati  alle
smart car, alle smart city e alle smart home, rispettivamente, dunque, alle automobili, alle città e
alle abitazioni sempre più connesse e intelligenti. Nella pagina seguente osserviamo due grafici
che meglio esplicitano la situazione nazionale e internazionale rispetto alle tecnologie dell'IoT.
Oggi l'IoT sta letteralmente rivoluzionando ogni campo dello scibile umano. Il prodotto
timeDesk deve approfittare di questo trend per rendere ancora più smart la scrivania stessa
I macro trend in materia,  come vedremo di seguito,  sono un'opportunità concreta per
timeDesk.
58 L'articolo completo è disponibili all'indirizzo web: http://www.giornaledellepmi.it/strumenti-dellinnovazio-
ne-the-internet-of-things-linternet-delle-cose/
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La seduta ergonomica e la tecnologia iBeacon
timeDesk è una scrivania di design immaginata per il mondo Apple, e in particolare per le
persone che possiedono un iMac. L'obiettivo è fornire un tavolo di design completamente Made
in Italy, dove ogni dettaglio è immaginato per offrire un prodotto innovativo, accompagnato da
un profondo know-how artigianale.
Nello specifico, il trend è considerare lo stare seduti per lunghe ore come una pratica
altamente nociva per il benessere fisico della persona. La Harvard Business Review ha intitolato
un suo recente articolo con la provocazione «Sitting is the smoking of our generation».59 Oltre
allo  stare  seduto  in  generale,  un  altro  problema  comunemente  sentito  è  lo  stare  seduti  in
posizioni non consone.
59 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web:https://hbr.org/2013/01/sitting-is-the-smoking-of-our-ge-
neration/
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Illustrazione 27: Visione di insieme della seduta ergonomica di timeDesk. Fonte: www.desingmarcato.com
La scrivania timeDesk, considerando i macro trend a livello di educazione nello stare
seduti,  deve usare la propria immagine per offrire un'esperienza innovativa a 360° al proprio
acquirente.
In primis, timeDesk deve considerare gli ultimi studi a livello di ergonomia e di corretta
postura nella scrivania, permettendo a livello di posizione della tastiera sul tavolo. Il fatto che la
tastiera sia vincolata perché inserita nella scrivania stessa deve diventare un punto di forza e di
alta  differenziazione.  Per  questo  è  necessario  studiare  in  profondità  le  migliori  soluzioni
ergonomiche per offrire a livello di e-commerce la possibilità, inseriti alcuni dati anatomici, di
trovare  la  posizione  ergonomicamente  perfetta  per  il  vano  tastiera.  Inoltre,  a  livello  di
comunicazione sarà fondamentale raccontare come timeDesk possa migliorare l'esperienza di
seduta dell'acquirente.
Inoltre, essendo timeDesk un prodotto IoT oriented e innovativo da tutti i punti di vista,
lo stesso deve coinvolgere i propri acquirenti fin dal momento dell'acquisto. Per fare questo, è
stata inserita la tecnologia iBeacon60, la quale abilita la possibilità di fare comunicare il prodotto
con il consumatore. Al momento dell'acquisto tramite e-commerce, sarà immediatamente inviato
un beacon all'acquirente, molto prima di ricevere la scrivania. In questo modo l'esperienza di
acquisto  sarà  molto  più  coinvolgente.  Successivamente,  il  consumatore  potrà  scaricare
l'applicazione  di  timeDesk  e  i  dati  contenuti  nel  beacon  ricevuto  verranno  aggiornati
automaticamente. L'applicazione permetterà, una volta avvicinata al Beacon, di vedere materiale
comunicativo relativo al proprio timeDesk, come, per esempio, video relativi al lavoro manuale,
specifiche  tecniche,  storia  del  prodotto,  ecc.  Il  beacon si  inserisce  all'interno della  scrivania
timeDesk e permetterà di calcolare il tasso di tempo speso seduti alla scrivania.
60 La tecnologia iBeacon è un sistema di trasmissione in grado di notificare la propria presenza a dispositivi
vicini. La tecnologia consente a uno smartphone o a un altro dispositivo di effettuare delle azioni quando sono nelle
vicinanza di un iBeacon. La tecnologia iBeacon sfrutta la già conosciuta tecnologia Bluetooth e la percezione di
prossimità. Maggiori informazioni disponibili all'indirizzo web: https://www.ridble.com/ibeacon/
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In questo modo l'applicazione potrà calcolare il tempo in cui l'acquirente è stato seduto
alla scrivania, l'ammontare di ginnastica necessario per stare in forma, notificare quando è ora di
alzarsi o di fare una breve pausa.
L'obiettivo principale è rendere timeDesk non solo un prodotto di design, ma anche una
piattaforma integrata per gestire e condurre uno stile di vita sano e corretto.
Trasformando la scrivania in un oggetto intelligente e interattivo, si ottengono molteplici
benefici, nonchè un considerevole e positivo valore aggiunto al prodotto. Di seguito, un elenco
che ne esplicita i principali:
• Differenziazione: progettare la scrivania non solo dal punto di vista del design ma anche
dal  lato  digitale  e  quindi  esperienziale,  permette  a  timeDesk  di  differenziarsi  dai
competitors sia diretti sia indiretti;
• Customer experience:  sfruttare  le  potenzialità  dei  beacon  significa  accompagnare  il
consumatore lungo tutta la fase di post vendita, nel periodo che intercorre tra l'ordine e la
ricezione della scrivania, durante l'utilizzo del prodotto. Inoltre, un'esperienza positiva
genera nuove opportunità di upselling su un cliente già acquisito e soddisfatto;
• Healthy desk: la  scrivania diventa un oggetto intelligente  che ha  anche un'influenza
diretta sulla salute del cliente, trasformandosi da un semplice oggetto di arredamento a un
oggetto smart attento alla salute e al benessere del cliente;
• Storytelling: rendendo  la  scrivania  intelligente,  raccontare  timeDesk  diventa  più
spontaneo, semplice e notiziabile sia a livello nazionale sia internazionale;
• Eco-friendly: timeDesk è un prodotto amico dell'ambiente. La scrivania è realizzata con
materie prima di eccellente qualità e tutte ecocompatibili.
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Capitolo 5
Strategia di comunicazione
5.1 Analisi di mercato
5.1.1 Il modello del marketing mix
Per sviluppare la strategia di lancio di un nuovo prodotto solitamente si ricorre al framework
del marketing mix61.
61 Il termine si diffonde dal 1964, in seguito alla pubblicazione dell'articolo The concept of the marketing mix di
Neil H. Borden, disponibile all'indirizzo web: http://www.guillaumenicaise.com/wp-content/uploads/2013/10/Borden-
1984_The-concept-of-marketing-mix.pdf. Maggiori informazioni sono disponibili all'indirizzo web: http://www.mckin-
sey.com/business-functions/marketing-and-sales/how-we-help-clients/about-this-practice
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Illustrazione 28: Schema del modello del marketing mix. Fonte: www.marketingmix.co.uk
In  questa  fase  è  essenziale  prendere  in  considerazione  tutto  ciò  che  è  rilevante  per
immettere sul mercato il prodotto e analizzarlo in un contesto coerente con gli obiettivi. Questo
concetto scaturisce dall'analisi di mercato e dalla  raccolta di informazioni  relative ai clienti (in
questo capitolo si parlerà più di target che di clienti), al prodotto o al servizio, alla concorrenza e
ai fornitori. Si tratta di una sorta di cocktail sofisticato e un po' magico che sfocia in un sistema
omogeneo e coerente, il quale porta a scegliere il meglio per raggiungere gli obiettivi prefissati.
Il marketing mix si compone di quattro elementi, definiti, in gergo, le quattro P: Product, ovvero
prodotto-servizio;  Price, vale a dire il prezzo;  Promotion, promozione e comunicazione;  Place,
cioè la localizzazione, il posto. 
La funzione del marketing mix è la capacità di  concretizzare gli  obiettivi  aziendali  e
strategici prefissati, agendo in maniera armonica sulle sopracitate quattro P.
Il marketing mix è una sorta di cassetta degli attrezzi e di ingredienti da dosare nel modo
giusto per ottenere un ottimo risultato.
Con l'evolversi della società e dei mercati, le quattro P vengono affiancate da altre tre
nuove categorie, ovvero People, quindi persone; Process che indica il processo di produzione;
Physical Evidence, la quale indica la dimostrazione concreta del fenomeno62.
Il  successo  di  un  prodotto  o  di  un  servizio  nel  mercato  dipende  dalla  corretta
interpretazione di tutti i fattori di seguito elencati, la quale deve precedere la pianificazione della
strategia di marketing.
62 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://www.emarketingsolutions.it/blog/marketing-mi-
x-le-4-p-diventano-7.htm
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Product
Alla base di qualsiasi impresa c'è un prodotto o servizio offerto, e l'impresa deve essere in
grado di differenziarsi. Le differenze possono essere riassunte in differenze fisiche, tecnologiche,
nella distribuzione,  nel servizio,  nel prezzo o differenze di immagine.  L'analisi  si  soffermerà
sulle potenziali differenziazioni tecnologiche.
Price
Il prezzo si differenzia dalle altre variabili in quanto produce ricavi, mentre le precedenti
variabili  determinano investimenti.  Calcolare  il  prezzo per  essere  sul  mercato  nel  modo più
profittevole possibile richiede un'analisi approfondita che non sarà oggetto del progetto.
Promotion
La promozione comprende tutti  quegli strumenti che sono in grado di comunicare un
messaggio al target. Nel caso specifico l'analisi si soffermerà sui nuovi canali di comunicazione
digitale integrata a quelli tradizionali.
Place
Il prodotto deve essere reso facilmente disponibile per il mercato potenziale. L'analisi si
soffermerà sull'indagare quali sono i canali di vendita alternativi all'ecommerceproprietario per
proporre al mercato il nuovo prodotto.
People
I  consumatori  non vogliono  più  avere  a  che  fare  con aziende e  marchi  impersonali,
adesso è fondamentale umanizzare il brand. Questo processo ha portato all'identificazione del
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marchio  con  le  persone  che  in  quel  momento  lo  offrono.  In  questo  senso,  le  persone  che
rappresentano un prodotto o un servizio sono i custodi della sua reputazione.
Process
Sebbene i  consumatori  non abbiano idea  di  come funzioni  il  processo di  produzione
all'interno di  un'azienda,  vogliono comunque essere  rassicurati  a  riguardo.  Avere  un  sistema
produttivo  efficiente  e  funzionale,  ed  esprimerlo  chiaramente,  aiuta  sia  il  consumatore  a
percepire  subito  l'efficienza  aziendale,  sia  l'azienda  a  lavorare  in  maniera  organizzata  e
produttiva. 
Physical Evidence
Spesso, nel mercato dei servizi, il potenziale cliente si lascia scoraggiare dall'intangibilità
del servizio, la cui qualità non può essere dimostrata prima dell'effettivo utilizzo. Per ridurre al
minimo i rischi legati all'acquisto di un qualcosa che non si può provare, le persone cercano
prove che ne testimonino la qualità: case studies e testimonials che raccontino esperienze già
avute.
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5.1.2 Analisi SWOT
L'analisi SWOT è uno strumento di pianificazione strategica semplice ed efficace utile a
evidenziare  le  caratteristiche  di  un  progetto,  di  un  programma,  di  un'organizzazione  e  le
conseguenti  relazioni  con l'ambiente  operativo  nel  quale  si  inserisce,  offrendo un quadro  di
riferimento  per  la  definizione  di  orientamenti  strategici  finalizzati  al  raggiungimento  di  un
obiettivo.
Questo tipo di analisi  consente di ragionare rispetto all'obiettivo finale da raggiungere
tenendo conto in modo simultaneo delle variabili sia interne sia esterne. Le variabili interne sono
quelle  che  fanno parte  del  sistema e  sulle  quali  è  possibile  intervenire;  le  variabili  esterne,
invece,  non  dipendendo  direttamente  dall'organizzazione,  e  possono solo  essere  tenute  sotto
controllo,  in  modo  da  sfruttare  i  fattori  positivi  e  limitare  i  fattori  che  invece  rischiano  di
compromettere il raggiungimento degli obiettivi prefissati.
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Illustrazione 29: Modello base con alcuni suggerimenti dell'analisi SWOT. Fonte: www.ialweb.com
Come esplicita l'immagine, l'analisi SWOT si costruisce tramite una matrice divisa in
quattro campi nei quali si hanno: i punti di forza (Strengths), i punti di debolezza (Weaknesses),
le opportunità (Opportunities) e le minacce (Threats).
La  buona  riuscita  dell'analisi  dipende  dalla  capacità  di  sapere  individuare,  in  modo
approfondito e il più possibile oggettivo, tutti i fattori coinvolti nel processo e dalla possibilità di
realizzare un'efficace lettura incrociata di ciò che ne risulta.
Inoltre, per questo tipo di procedura, è fondamentale circoscrivere l'oggetto di analisi e
fissare obiettivi  chiari  e  raggiungibili,  altrimenti  l'analisi  risulterà  generica  e  di  conseguenza
inefficace. I vantaggi di un'analisi SWOT si possono sintetizzare in tre punti principali:
• la  profonda analisi  del  contesto  in  cui  si  agisce,  la  quale  si  traduce  in  una  puntuale
delineazione della strategia, resa possibile dalla preliminare osservazione, dalla raccolta
dei dati e da una loro abile interpretazione;
• il continuo confronto tra le necessità dell'organizzazione e le strategie adottate porta a un
potenziamento dell'efficacia raggiunta;
• se all'analisi partecipano tutte le parti coinvolte dall'intervento si raggiunge un maggiore
consenso sulle strategie messe in atto.
Tuttavia, esistono anche alcuni limiti legati a questo tipo di analisi:
• rischio di descrivere la realtà in maniera troppo superficiale;
• l'attuazione  effettiva  richiede  un  contesto  di  partnership,  il  quale,  se  non  realizzato,
rischia di ottenere uno scollamento tra il piano teorico e il piano politico-pragmatico;
• rischio di  procedure soggettive da parte  del  team di valutazione nella selezione delle
azioni.
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La seguente  tabella  esplicita  l'analisi  SWOT svolta  per  l'azienda DesignMarcato  e  il
prodotto timeDesk.
Variabili Interne
(controllabili)
Punti di Forza Punti di Debolezza
Made in Italy, know-how
artigianale, design,
Innovazione,
personalizzazione, unicità,
resistente all'acqua, brevetto,
prodotto smart, storia e origini
antiche, attenzione
all'ambiente e alla persona
Vincolo tecnico legato alla
struttura, vari modelli degli
accessori Apple,
parzialmente
utilizzabile solo per accessori
Apple
Variabili Esterne
(non controllabili)
Opportunità Minacce
Strategia di
marketing online, storytelling,
possibilità di allargare il
campo di utilizzo a tutto il
mondo Apple e ad altri brand
Percezione del
materiale, canali di vendita,
target e mercati di nicchia
Illustrazione 30: Analisi Swot per l'azienda DesignMarcato riguardo al progetto timeDesk.  Fonte: elaborazione
personale.
5.1.3 Individuazione dei livelli di target
Grazie a un'attenta e precisa analisi di mercato, si è individuato il macro e il micro target.
Il primo si configura con un segmento di popolazione tra i 25 e i 60 anni di sesso sia maschile sia
femminile con una classe sociale media-alta.
Il  micro  target  è  giustificato  dal  fatto  che  timeDesk  è  un  prodotto  dedicato  agli
appassionati del mondo Apple che dispongono di un iMac, i quali sono amanti del design Made
in Italy. Infatti, timeDesk è un prodotto di fine design italiano: la nicchia di riferimento per cui è
pensato timeDesk non solo è amante e acquirente di prodotti Apple, in particolare un iMac, ma
anche di prodotti di design.
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I principali Paesi acquirenti di prodotti Apple sono gli Stati Uniti d'America, il Giappone
e la Gran Bretagna. L'Italia, a sorpresa, è situata al decimo posto di questa classifica, fatto che sta
a indicare ottime possibilità e opportunità di sviluppo per la DesignMarcato63.
Oltre ai potenziali consumatori nel mondo del Business to Conusmer (B2C), sono stati
individuati alcuni potenziali clienti anche dal lato Business to Business (B2B). Qui di seguito
sono riportati i principali in elenco:
Business
Le aziende, in particolare anche inerenti al mondo del design e dell'architettura, possono
essere potenzialmente interessate ad adottare timeDesk come proprio complemento di arredo di
uffici e di spazi aziendali. Questo perché timeDesk, oltre ad essere un ottimo prodotto dal punto
di vista estetico e dal punto di vista tecnologico, è un prodotto ergonomico che assicura una
corretta postura durante il tempo di seduta per salvaguardare la propria salute.
Negozi e spazi interni
Il campo dell'arredamento e dell'immobiliare deve essere uno dei principali obiettivi di
mercato per timeDesk. La distribuzione su grande scala nei principali negozi di arredamento
permetterà di far conoscere il prodotto e di creare un'importante e ampia rete di rivenditori che
meglio permetteranno di distribuire il prodotto. Essere presente nella maggior parte dei negozi di
arredamento su scala nazionale e internazionale non degraderà il livello di qualità di timeDesk
come si può pensare in modo superficiale, ma anzi, tutt'altro, un prodotto con un alto tasso di
distribuzione è più affidabile e più vicino ai consumatori.
63 Maggiori  informazioni  all'indirizzo  web:  https://www.theguardian.com/technology/2015/oct/27/apple-
2015-revenue-iphone-sales
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Apple
Da sempre Apple è una società aperta all'innovazione e ovviamente anche alla tecnologia.
timeDesk rappresenta entrambi gli aspetti, ma è anche qualcosa in più: timeDesk è produzione
manifatturiera  e  Made in  Italy,  quindi  sinonimo di  altissima qualità.  Uno degli  obbiettivi  di
DesignMarcato è quello di rivolgersi direttamente a Apple con l'intento di creare una partnership
positiva e duratura in modo di accedere all'Apple store, così da aprire nuovi mercati e frontiere
valorizzando al meglio il brand timeDesk.
Partner
I partner sono essenziali per il marketing di qualsiasi prodotto. timeDesk deve selezionare
i partner congrui al sistema valoriale di  appartenenza e condividere l'immagine di marca. Per
esempio,  player  come  Big  Rock  e  DesignApart,  il  primo  Living  Showroom dove  vengono
ospitati  e  proposti  al  mercato  i  prodotti  di  alto  artigianato  realizzati  in  Italia,  possono
rappresentare partner/target appetibili per il lancio del prodotto.
Nell'immagine  a  pagina  seguente  si  può distinguere  il  prodotto  timeDesk che  spicca
all'evento Padova Design Week svoltosi appunto nella città di Padova nel mese di Novembre
2015.
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Il  target  di  riferimento,  quindi,  può  essere  riassunto  in  tre  dimensioni:  demografia,
interessi,  bisogni.  La  prima  comprende  i  livelli  di  età,  area  geografica  e  lingua  parlata.  La
seconda racchiude gli interessi quali la fotografia, il design, la tecnologia e, in generale, lo stile
italiano. Il comportamento del target individuato è di amare i prodotti Apple e di design e di
acquistare online.
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Illustrazione  31: Foto  scattata  all'evento  Padova  Design  Week  nel  mese  di  Novembre  2015.
Fonte: www.designmarcato.com
5.1.4 Analisi della concorrenza
Nonostante timeDesk sia un prodotto molto particolare adatto a mercati e quindi a un
pubblico  di  nicchia,  dopo  un'accurata  analisi  si  sono  configurati  alcuni  competitors  diretti,
ovvero Milk Desk e Skelter Desk. Di seguito, per entrambi i prodotti concorrenti sono riportati i
dati e alcune considerazioni sul modello del marketing mix, in modo da avere un quadro più
chiaro e completo.
Milk desk
Product:  il  prodotto  apparentemente  è  molto  semplice  e  lineare,  in  realtà  può essere
personalizzato per colore, dimensione, accessori, altezza.
Price: la scrivania è pensata per un target alto, in quanto il prodotto è proposto al mercato
con un prezzo di oltre i 2000 dollari.
Promotion: al momento non esiste una vera promozione del prodotto, bensì del designer
che lo ha ideato. Quest'ultimo ha una presenza sui principali social network.Il prodotto è molto
citato e pubblicizzato all'interno di blog che parlano di scrivanie dedicate al mondo Apple.
Place:  non  viene  effettuata  la  vendita  diretta  tramite  sito  web  o  e-commerce,  ma  il
prodotto viene venduto tramite il marketplace per eccellenza, ovvero Amazon.
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Illustrazione 32: Milk Desk. Fonte: www.milk.dk
Skelter desk
Product: il prodotto non risulta personalizzabile a nessun livello. Il brand produce anche
altri prodotti della stessa linea sempre per il mondo Apple.
Price: il prodotto è proposto sul mercato con un range di prezzo compreso tra i 550 e i
600 euro.
Promotion:  il  mondo del  web parla attivamente del  prodotto sia  tramite  social  media
(Facebook, Twitter, Instagram) sia tramite blog dedicati al settore.
Place:  i  canali  di  vendita  sono  rappresentati  dall'e-commerce  proprietario  e  dal
marketplace Amazon.
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Illustrazione 33: Skelter Desk. Fonte: www.iskelter.com
5.2 Promozione del prodotto
Per  raggiungere  l'obiettivo  prefissato  per  l'anno  2016,  ovvero  quello  di  vendere  una
scrivania  al  giorno,  è  necessario  avere  una  strategia  chiara  e  una  visione  di  lungo  periodo
esplicita.
5.2.1 Costruzione di un brand
Definito  il  concept  innovativo  del  prodotto,  il  brand  è  il  primo  elemento  di
differenziazione tra beni in competizione tra loro sul mercato.
Il brand è identità e primario strumento di differenziazione tra offerte in competizione sul
mercato. Rappresenta l'identità che si costruisce e si mantiene nel tempo attraverso un sistema
basato su coerenze.  Il  brand risiede nella mente dei clienti,  è l'idea generale che il  pubblico
possiede di un dato prodotto o di una determinata azienda, in quanto rappresenta il riflesso della
reputazione aziendale nel mercato. Per questo motivo il brand è riconosciuto anche come anima
del prodotto stesso. Infatti, un prodotto viene reputato di marca non di certo per il logo, ma per
l'opinione che il mercato ne ha e per lo status che questo conferisce al proprietario.
Numerosi studi hanno formalizzato che il brand guida le decisioni dei consumatori, ed
esso, insieme al passaparola e al prezzo, è il principale fattore che influenza il comportamento di
acquisto nella mente dei consumatori64.
Il brand, inoltre, differenzia il prodotto, in quanto i consumatori sono disposti a scegliere
un brand forte perché riduce i rischi legati all'acquisto, perché solitamente possono disporre di
maggiori  informazioni  legate  al  prodotto  stesso  e  vivono  un  senso  di  sicurezza  dettato
dall'acquisto di un marchio riconosciuto.
64 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://www.mckinsey.com/business-functions/marketin-
g-and-sales/how-we-help-clients/branding
94
Considerando le  affermazioni  delle  righe precedenti,  investire  nella  costruzione di  un
brand forte porta numerosi vantaggi per l'azienda. Nel seguente elenco ne vediamo i principali:
S  icurezza
L'aspetto principale è la fiducia, costruita nel tempo attraverso le esperienze dirette con
l'azienda o con il prodotto, influenzato da altri fattori che si vengono a creare, come i media, i
social network, i pareri e le esperienze di influencer e di altre persone, ecc. Inoltre, il concetto di
fiducia supera la qualità del prodotto perché implica la certezza di un concreto supporto al cliente
anche nelle fasi di post-vendita.
Tempo
Il tempo oggi è un fattore sempre più scarso, e data l'ampiezza di scelta è sempre più
difficile provare tutte le alternative presenti sul mercato o informarsi in modo dettagliato su tutte
i possibili aziende e prodotti. La comparazione tra due elementi ha inizio solo quando vengono
identificate due o tre brand di cui ci si può fidare.
Esperienza di acquisto
Al  di  là  di  ogni  aspetto  razionale,  un  brand  forte  ha  il  potere  di  penetrare
nell'immaginazione del cliente e rendere l'esperienza di consumo unica rispetto ad altre marche
simili. Infatti,  un'azienda che garantisce  un'esperienza di acquisto unica è  anche in  grado di
giustificare un prezzo superiore per il prodotto in questione.
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Immedesimazione
Le marche che un consumatore sceglie riflettono i suoi gusti, il suo carattere, i valori in
cui crede, lo status sociale reale e quello a cui aspira. Per esempio, una persona che indossa una
t-shirt del marchio Billabong si sente un surfista, anche se non ha mai visto il mare in vita sua.
Brand Awearness
Costruire un brand forte equivale anche a essere raccontati: i clienti riporteranno in modo
diretto  (passaparola)  o  in  modo  indiretto  (social  media,  blog,  siti  web,  ecc.)  l'esperienza  di
acquisto,  i  punti  di  forza  del  prodotto,  l'esperienza  di  marca.  I  clienti  stessi,  dunque,  si
trasformano in veri e propri ambasciatori del brand, capaci di realizzare un tipo di storytelling
autentico e spontaneo che rende vivo un prodotto e ne sottolinea le peculiarità. Un consumatore
esposto  a  tali  stimoli,  secondo  il  principio  di  awearness,  ovvero  conoscenza  di  marca,  è
naturalmente condotto a riconoscere un brand grazie solo ad alcuni aspetti dati.
Gli step, definiti e strutturati, per costruire un brand forte e di successo sono i seguenti:
brand positioning (come definire il brand), brand name (nome, logo e battuta), brand association
(grafica:  colori,  immagini,  font), brand  personality  (come  deve  essere  percepito  il  brand
all'esterno), brand promise (i valori che esprime l'azienda),  brand execution (come realizzare e
mantenere la strategia).
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Brand positioning
Identificare il posizionamento che si vuole attribuire al proprio brand è il primo passo per
costruire una community online e un network di ambassador.
Per esempio, il  brand e l'insieme valoriale di Disney si può sintetizzare in  family fun
entertainment;  per  Apple  è  sicuramente  innovazione,  Google  nella  mente  di  tutti  significa
semplicità;  la  casa  automobilistica  Toyota  emana  affidabilità.  Dunque,  un  buon  brand
positioning significa ottenere un brand esclusivo,  credibile,  di  valore e sostenibile  nel  lungo
periodo nella mente del consumatore. Proprio per questo, il posizionamento che DesignMarcato
e timeDesk avranno nelle mente del consumatore sarà il termine unicità.
Brand name
Il processo di branding risulta assai complesso e delicato, ed è una delle fasi più onerose
in quanto a tempo ed energie. Fin da subito era chiaro con Leonardo Marcato che il nuovo brand
name  dell'azienda  doveva  ricordare  la  precedente  attività  fondata  dalla  famiglia,  ma  anche
evocare la nuova esperienza e i nuovi valori. Dal brainstorming effettuato sono emersi i brand
name  Linee,  Design by Leo e  MarcatoDesign,  i  quali si sono incanalati verso il nome finale
DesignMarcato. Quest'ultimo incarna ed esplicita perfettamente i valori del brand: artigianalità e
antiche origini, innovazione e passione per il design.
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Illustrazione 23: Processo di brand naming in una fase iniziale. Il
doppio riquadro ricorda il profilo verticale del prodotto, chiamato in
via definitiva timeDesk. Fonte: elaborazione personale.
Lo stesso  discorso  vale  per  il  brand  name del  prodotto  nello  specifico:  inizialmente
myDesk, come si può vedere nell'immagine precedente, successivamente confluito in  timeDesk
perché  risultava  più  armonioso  e  appariva  in  linea  con  i  sistemi  valoriali  dell'azienda
DesignMarcato.
Da ricordare,  un brand di successo ha le  seguenti  caratteristiche:  il  nome è facile  da
pronunciare, da ricordare, da riconoscere e da tradurre; inoltre, il brand name deve suggerire un
anticipazione  dell'immagine  aziendale,  deve  attirare  l'attenzione  e  deve  fare  risaltare  alcune
caratteristiche del  prodotto.  Ovviamente,  il  brand name selezionato  deve  essere depositato  e
registrato legalmente.
DesignMarcato  rappresenta sia  un nuovo brand,  perché c'è  lo  sviluppo di  una nuova
marca  per  nuovi  prodotti  in  nuove  categorie,  sia  un'estensione  di  marca,  perché  si  verifica
l'utilizzo di un brand di successo per lanciare nuovi prodotti in nuove linee, ovvero si estende
l'utilizzo di un marchio ad altri prodotti.
Brand Assotiation
Oltre allo studio del brand dello spin off di MarcatoPorte, l'agenzia AzzurroDigitale si è
soffermata anche sull'analisi del nuovo logo di timeDesk.
timeDesk è un prodotto giovane, unico, dalle linee semplici e pulite, un oggetto cool, il
quale,  allo  stesso  tempo,  segue  le  logiche  di  uno  lavoro  manifatturiero.  Tale  fattura  è  una
produzione di qualità più che di quantità, con quell'attenzione ai materiali propria del saper fare
artigiano  locale.  timeDesk è  un  oggetto  che  racchiude  perfettamente  quell'eleganza  e  quella
linearità  proprie  della  personalità  del  brand  Apple.  Dunque,  è  stato  realizzato  un  logo  che
rappresenta al meglio la scrivania raffigurata di lato.
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Il focus è posizionato sul grande oblò posizionato su entrambi i lati, da cui si intravede
l'interno,  il  quale  dà ampio  respiro  al  complemento  d'arredo,  lo  alleggerisce  senza  andare  a
inficiare sulle caratteristiche valoriali del prodotto in sé e dà all'osservatore l'idea di una scrivania
leggera, minimal, un must have capace di ritagliarsi spazio e attenzione in qualsiasi ambiente.
Brand personality
DeisgnMarcato è sinonimo di qualità della produzione italiana, di puro Made in Italy, di
attenzione ai  dettagli,  ai  materiali,  il  tutto grazie a  studi e analisi  specifiche.  DesignMarcato
custodisce quell'esperienza artigianale e quel bagaglio storico-culturale tramandato dall'azienda
di  famiglia,  Marcato  Porte,  ereditato  di  generazione  in  generazione.  DeisgnMarcato  vuole
esprimere la passione per il design e per le nuove tecnologie e la ricerca di un linguaggio nuovo,
di un'espressione contemporanea, per questi motivi si è sentita l'esigenza di mettere in contatto la
manifattura veneta con l'innovazione. DeisgnMarcato, inoltre, vuole essere sinonimo di ecologia
e  benessere  fisico  dettato  sia  dai  materiali  con  i  quali  vengono  realizzati  i  prodotti  (legno
riciclato) sia dall'attenzione al benessere della persona (smart desk).
DeisgnMarcato  rimanda  all'eleganza,  alla  semplicità,  alla  linearità  dei  complementi
d'arredo e di design moderni e al contempo ai prodotti Apple, anche essi caratterizzati da pulizia
ed essenzialità di linee e forme.
DeisgnMarcato è stato pensato, quindi, per una serie di prodotti che seguono le logiche di
una produzione artigianale Made in Italy, ma che si vogliono comunque collocare in un mercato
globale e cosmopolita.
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Brand Promise
L'impegno del brand sarà quello di offrire e certificare prodotti  di  design,  innovativi,
attenti all'ambiente e alla persona e, ovviamente, prodotti di alta qualità, essendo DesignMarcato
un brand Made in Italy.
5.2.2 Comunicazione tradizionale e relazioni pubbliche
Per il lancio di timeDesk sono stati considerati sette diversi canali di comunicazione: a
partire da azioni di relazioni pubbliche e organizzazione di eventi, fino alla realizzazione di un
sito web e blog con correlata newsletter, creazione di profili social media e l'importante appoggio
di  online  partnership.  Ovviamente,  tutte  le  azioni  da  intraprendere  si  intendono strettamente
integrate  le  une  con  le  altre.  In  questo  paragrafo  ci  occuperemo  in  particolare  della
comunicazione cosiddetta tradizionale, successivamente si affronterà anche la comunicazione più
digitale.
L'offline strategy per lanciare timeDesk avrà come punto base di partenza un'azione di
storytelling, utile strumento comunicativo che rende notiziabile la storia di un'organizzazione,
sfruttando al meglio i mass media come la televisione e la stampa nazionali.
Dunque,  il  primo  passo  fondamentale  per  raggiungere  il  target  e  creare  rumore  nel
mercato italiano è sviluppare uno storytelling coordinato e accattivante valorizzando i punti di
forza del prodotto, dell'azienda e la storia personale dell'imprenditore. L'azione di storytelling
sarà realizzata tramite immagini e video che descrivono il prodotto, ne spiegano le origini e ne
esaltano  i  punti  di  forza.  Gli  stessi  materiali  verranno  utilizzati  nelle  successive  azioni  di
comunicazione.
Successivamente, la strategia mediatica si focalizzerà nell'apparire in alcuni programmi
televisivi.  L'obiettivo  è  quello  di  raggiungere  l'audience  italiana  e  attirare  l'attenzione  del
maggiore numero di persone partendo dallo strumento più utilizzato, ovvero la televisione. 
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A cascata ci si focalizzerà sulle testate nazionali e locali per diffondere il messaggio una
volta che le televisioni avranno per prime raccontato la notizia.
5.3 Piano di Marketing Digitale
Sviluppare una brand strategy online e digitale significa trasmettere al potenziale cliente
la brand promise di cui si parlava nel paragrafo precedente per trasformarlo in un vero e proprio
consumatore e ambassador del brand. Per fare ciò è necessario l'ausilio dell'inbound marketing.
Il  termine  inbound marketing  indica  una  modalità  di  promozione  digitale  focalizzata
sull'essere localizzati  da potenziali  clienti  in  contrasto alla  modalità  tradizionale,  detta anche
outbound marketing,  la  quale  è imperniata  su un messaggio direzionato unicamente verso il
cliente. Attraverso l'inbound marketing l'audience va conquistata fornendo contenuti interessanti
e soprattutto utili per il target di riferimento.
Gli strumenti di cui l'inbound marketing si avvale sono, in primo luogo, il contenuto, il
quale, tuttavia,  si trova alla base di qualsiasi strategia di comunicazione efficace; l'attività di
SEO, acronimo di Search Engine Optimization, ovvero tutte quelle azioni tecniche e specifiche
volte a ottimizzare una pagina web per farla risultare ai primi posti di una ricerca compiuta da un
utente su un motore di ricerca; il social media marketing, l'e-mail marketing e il SEM, il quale
comprende tutte le attività atte a generare traffico qualificato verso un determinato sito web, con
il fine di portare a tale sito, tramite i motori di ricerca, il maggior numero di visitatori realmente
interessati ai contenuti.
I vantaggi dell'inbound marketing sono molteplici, ma i principali sono: definire le parole
chiave per compiere azioni mirate di SEO e SEM, in altre parole, amplificare la probabilità di
essere  scoperti  e  rintracciati  su  Internet,  in  contesti  affini  al  business  che  l'organizzazione
conduce; tracciare, misurare ed ottenere una semplice reportistica che fornisca all'organizzazione
informazioni utili  a comprendere come migliorare il sito web, quali social network sono più
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efficaci, i trend di mercato, i vari fattori che contribuiscono al processo di acquisto; analizzare il
comportamento tenuto dagli utenti all'interno del sito web dell'azienda e di conseguenza quale
problema,  soluzione o prodotto  attira  maggiormente  la  loro attenzione.  Questo ultimo punto
viene chiamato anche conversione, dall'inglese conversion, in quanto racconta all'organizzazione
in che modo i potenziali clienti diventano tali.
Per esempio, utilizzando una semplice analogia relativa alla vendita al dettaglio di scarpe,
una  persona passeggia  per  strada  e  passa davanti  alla  vetrina  di  un negozio  di  calzature.  Il
potenziale cliente sa che a breve avrà bisogno di un paio di scarpe nuove, osserva la vetrina, è
attratto da un modello di scarpe che coincide con il suo gusto e che ha un prezzo conveniente.
Dunque, decide di entrare nel negozio. In questo preciso istante è avvenuta la conversione da
ignaro passante a potenziale cliente.
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Illustrazione  34: Infografica  che  esplicita  i  punti  più  importanti  di  un
progetto di Marketing Digitale. Fonte: www.digitalmarketinglab.it
Come  già  accennato  nel  righe  precedenti,  i  contenuti  della  comunicazione  sono
fondamentali per la buona riuscita della stessa. I contenuti del marketing mix che saranno creati
e diffusi online e offline avranno sfaccettature e obiettivi differenti. I materiali promozionali si
divideranno in contenuti di divertimento, di ispirazione, di educazione e di convincimento65.
Le organizzazioni si accorgono che investire nel settore del marketing digitale dona alle
stesse una marcia in più, come denota l'illustrazione qui di seguito.
65 Maggiori informazioni disponibili all'indirizzo web: http://www.smartinsights.com/digital-marketing-stra-
tegy-guide/
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Illustrazione 35: Grafico che rappresenta il sostanziale aumento degli investimenti in marketing digitale da parte
delle aziende dal 2011 al 2012. Fonte: www.marketingespresso.net
5.3.1 Le Digital PR
Le Digital PR, anglicismo che indica le azioni di relazioni pubbliche nel mondo virtuale,
consentono al  brand di  rivolgersi  non solo a  professionisti  ma anche alle  persone comuni e
quindi ai clienti diretti.
Le Digital PR sono tutte quelle azioni di marketing strategico che si compiono per agire
sulla reputazione e sulla conoscenza di marca con il  fine di attivare,  stimolare e ampliare il
numero e l'importanza delle conversazioni online, per far circolare una notizia, per promuovere
un prodotto e l'azienda produttrice. A differenza delle relazioni pubbliche tradizionali, le Digital
PR si rivolgono non solo a professionisti, solitamente giornalisti, ma alle persone comuni e, nello
specifico, agli utenti attivi della rete, come blogger, influencer, community, ecc.
Le Digital PR si rivolgono agli influencer del settore e alle community di riferimento e
portano alla  loro  attenzione  un  prodotto,  una  storia,  una  discussione,  stimolando interesse  e
curiosità intorno al brand.
Gli  influencer  sono quelle  persone che  grazie  alle  loro  esperienze  in  un  determinato
settore  hanno  acquisito  autorevolezza  e  credibilità  in  rete,  riuscendo  così  ad  influenzare  le
opinioni degli utenti che li seguono.
Le community, invece, sono aggregazioni virtuali di persone (sui forum o sui gruppi che
si creano all'interno dei social network) accomunate dal medesimo interesse e, quindi, fortemente
interessate a tutto ciò che riguarda l'oggetto della loro passione.
A questo punto, l'inbound marketing si fonde con il Marketing del Passaparola, forse più
noto come Worth of Mouth Marketing o Marketing Conversazionale o anche Buzz Marketing, ha
il compito di attivare il passaparola, innescando lo scambio di opinioni e di informazioni tra gli
utenti della rete.
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Da recenti studi66 è emerso che quasi il 90% degli utenti nella decisione relativa a un
qualsiasi acquisto si fida principalmente delle opinioni date da persone amiche, conoscenti o
persone  autorevoli.  Ovviamente,  il  marketing  del  passaparola,  da  solo,  non  fa  miracoli,  ma
integrato con un valido piano marketing è capace di enfatizzare l'efficacia di altri media. Infatti,
le Digital PR nel loro complesso generano soprattutto un alto livello di fiducia intorno al brand
in questione; mentre il principale beneficio dettato dall'investimento in relazioni pubbliche sia
tradizionali sia digitali è lo sviluppo della brand awareness.
L'attività di Digital PR studiata per timeDesk si articola in quattro livelli:
• Where:  il  processo  di  identificazione  delle  aree  di  intervento  è  detto  audit  e  vede  la
mappatura  dei  pubblici  da  coinvolgere,  ovvero  il  processo  di  identificazione  degli
influencer;
• How: i blogger, gli influencer e le community online possono essere coinvolti attraverso
diverse  forme  di  comunicazione:  un  articolo  sponsorizzato  all'interno  di  un  blog,
l'organizzazione di un evento “Blogger Day”, la prova fisica, quindi l'esperienza, di un
prodotto;
• What: il contenuto da proporre e da diffondere in rete deve essere interessante e devono
essere  identificati  i  messaggi  chiave  che  rendono  il  racconto  interessante  per
l'interlocutore finale. Il contenuto sarà rivolto a blogger, portali, riviste online nazionali e
internazionali nel settore del design per comunicare la nuova immagine del brand e il
nuovo prodotto;
• Measures:  le performance delle Digital PR si possono misurare con un concreto KPI,
ovvero un  indicatore chiave di prestazione (in inglese Key Performance Indicator), un
indice che monitora l'andamento di un processo aziendale.
66 Maggiori  informazioni  disponibili  all'indirizzo  web:  http://company.trnd.com/it/informazioni-stampa/co-
municati-stampa/raddoppia-efficacia e http://company.trnd.com/it/prodotti-soluzioni/campagne-wom 
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Dunque, ricapitolando, le azioni di comunicazione previste per la strategia di timeDesk
sono descritte nel seguente elenco.
Storytelling
Innanzitutto va eseguita una capillare  raccolta del  materiale informativo e tecnico sia
dell'azienda sia del prodotto in forma cartacea o digitale di  documenti,  immagini e video: la
storia cronologica, l'albero genealogico della famiglia Marcato, le certificazioni, i brevetti, gli
attestati e i premi conseguiti, il processo creativo, le peculiarità, gli elementi, quindi, che rendono
DesignMarcato  e  timeDesk un prodotto  appetibile  e  desiderabile,  innovativo  ma con origini
storiche.
La fase di stesura della storia è seguita dalla profonda personalizzazione della stessa in
relazione al canale mediatico a cui viene proposta (televisione, stampa, ecc.) e al pubblico (per
esempio: appassionati di design, appassionati mondo Apple, diversa classe sociale, ecc.). Inoltre,
è stata pensata una fase di rielaborazione dei punti di forza di DeisgnMarcato finalizzata a fare
conoscere  e  valorizzare  il  brand  attraverso  i  canali  online  e  offline.  Per  il  marketing
internazionale sarà effettuata la traduzione in lingua inglese dei contenuti proposti.
Seeding
Il  termine  inglese  sta  a  indicare  la  diffusione  dei  contenuti  nei  diversi  canali  media
identificati. Una prima fase è composta dalla ricerca e dal contatto dei principali influencer e
opinion  leader  del  settore,  come blogger,  social  community,  televisione,  stampa nazionale  e
internazionale. Successivamente ha inizio il processo di individuazione del potenziale utente a
cui raccontare il prodotto, la storia, i valori del brand Marcato e di timeDesk. Va da sé la parte di
viralizzazione del brand.
106
Una volta individuati i trend setter, verranno presi specifici e vari accordi. Si procederà
allo  scambio  merce  (donazione  del  prodotto  in  cambio  di  visibilità),  all'organizzazione  di
Blogger Day (online e offline) o al pagamento di una compenso monetario per gli influencer più
affermati.
Parlare al proprio target attraverso gli influencer aumenta la possibilità di trasformare un
potenziale  cliente  in  un  cliente  vero  e  proprio  in  grado  lui  stesso  di  trasformare  i  propri
conoscenti in ulteriori clienti.
Piano editoriale
Come primo passo va ideato un piano editoriale trimestrale per il lancio dei comunicati
stampa  sia  digitali  sia  tradizionali.  Successivamente,  è  prevista  la  stesura  e  la  conseguente
diffusione di un comunicato al mese alle testate online e offline individuate in lingua italiana e
inglese.
Infatti,  elaborare  un  piano  editoriale  a  90  giorni  consente  una  programmazione  dei
contenuti che si vogliono veicolare online e offline e un efficace allineamento di tutti i canali di
comunicazione  scelti.  Il  comunicato  mensile  consente  agli  influencer  individuati,  citati  nelle
righe precedenti, di riprendere la notizia e diffonderla sui loro canali media, in modo da ottenere
un circolo di notizie e di brand awearness vivo e concreto.
Mass Media
Rendendo notiziabile la storia di DeisgnMarcato è possibile organizzare una comparsa
televisiva  su  una  rete  nazionale.  La  comparsa  televisiva  genera  una  reazione  a  catena  sui
quotidiani locali e nazionali e sulle riviste e blog del settore.
La  brand  awareness  aumenta  e  influisce  sulla  divulgazione  del  messaggio  e  sulla
diffusione del brand, l'engagement è maggiore, e, in sostanza, aumentano gli acquirenti finali.
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Engagement
Il termine tecnico che in italiano è possibile tradurre con la parola coinvolgimento, misura
il successo del messaggio condiviso con il pubblico e ha lo scopo di creare legami forti tra il
brand e i suoi fan, fino a convertirli in clienti, o almeno di creare una fiducia tale che l'utente
possa  consigliare  il  brand  ai  propri  conoscenti,  attivando  uno  dei  più  potenti  mezzi  del
marketing, ovvero il passaparola.
Il  brand DesignMarcato  deve  generare  contenuti  per  stimolare  discussioni,  confronti,
conversazioni,  fino  ad  aumentare  il  livello  di  raggiungimento  del  pubblico  per  cercare  di
coinvolgere anche gli  amici  degli  amici delle persone già  fan del  brand.  Creare engagement
significa creare legami forti, creare legami formi migliora la fedeltà, aumenta il passaparola e
l'autorevolezza del brand. In definitiva, si viene a creare una catena di valore che amplifica le
peculiarità positive del brand.
Il  successo  dipende  non  dal  numero  dei  fan,  ma  dalla  qualità,  quindi  dal  livello  di
coinvolgimento di ogni singolo fan a interagire con i singoli contenuti proposti.
5.3.2 La realizzazione di un blog aziendale
Il  blog  è  uno degli  strumenti  che  un'azienda può utilizzare  per  fidelizzare  il  proprio
pubblico di riferimento, costruendo al tempo stesso conoscenza e reputazione digitale.  Il blog
abbrevia  le  distanze  tra  azienda  e  consumatori  grazie  alle  proprie  tematiche  di  discussione,
ovvero il business dell'impresa e gli interessi per utenti e clienti. Il dialogo, l'interazione e la
condivisione  avvengono  sulla  base  di  contenuti  che  si  presentano  distanti  dalle  logiche
commerciali,  promozionali  e  pubblicitarie:  produrre  contenuti  di  qualità  significa  proporre
contenuti che costituiscono informazione di attualità, intrattenimento, risorse utili per i propri
lettori.
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Il  ritorno  dell'investimento  si  traduce,  attraverso  un  attento  lavoro  redazionale,  nella
definizione di un sentiment positivo intorno  al brand, in grado di supportare e ottimizzare le
attività di marketing online (incremento di traffico e partecipazione nei presidi web, costituzione
di progetti di co-creazione) e la revenue, trasferendo il valore acquisito dall'azienda, stimolando
in  questo  modo  i  comportamenti  d'acquisto  consapevoli.  Un  blog  vive  sulla  condivisione
spontanea  e  naturale  di  interessi  comuni  da  parte  di  un  pubblico  eterogeneo.  Infatti,  non  è
l'organizzazione  a  spingere  gli  utenti  a  partecipare,  leggere  e  interagire,  bensì  alla  base  del
processo ci sono gli interessi condivisi.
Dunque, l'azienda si limita a offrire uno spazio, anche se virtuale, un punto di incontro di
idee e scambio di opinioni. Realizzare, personalizzare e gestire un blog che abbia come scopo la
realizzazione concreta di reputazione e di credibilità, determina alcuni evidenti benefici. Infatti,
il blog permette di raccontare l'azienda in modo trasparente, di valorizzare i prodotti e i servizi
che vengono proposti  al  pubblico cercando di esaltare gli  aspetti  più emozionali  e virali  del
prodotto.
Inoltre, un blog consente di creare una community fortemente interessata agli argomenti e
ai  temi  proposti  con l'obiettivo  di  guidarli  nel  ciclo  di  coinvolgimento,  conoscenza  e  infine
acquisto che ha origine, anche se indirettamente, proprio dal blog.
Ovviamente,  l'indicizzazione dei  contenuti  per  il  costante  miglioramento  del
posizionamento  nella  SERP,  sarà  indispensabile,  visto  che  le  piattaforme  che  sviluppano
un'adeguata attività di  blogging registrano un aumento medio del 67% di visualizzazioni del
proprio portale.67 Lo stesso studio afferma che l'incremento non riguarda solo il traffico verso il
blog aziendale, ma aumenta anche la qualità degli utenti, la quale si riflette in una percentuale
più alta di conversione finale.
67 L'articolo completo e altre informazioni sono disponibili all'indirizzo web: www.blogging.org
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I blog sono in grado di influenzare le decisioni di acquisto degli utenti. Infatti, oltre il
60% dei consumatori afferma di aver effettuato almeno un acquisto come diretta conseguenza di
una raccomandazione letta su un blog. Riassumendo, l'attività di blogging in white lable, quindi
esterna all'ecommerce proprietario, si articolerà in quattro step:
• Piano editoriale: definizione del piano editoriale in un arco di dodici mesi con i macro e i
micro temi da trattare;
• Creazione del blog: creazione del blog in lingua italiana e inglese e definizione del layout
grafico;
• Creazione dei contenuti: ideazione e creazione dei contenuti, circa quattro articoli ogni
mese, con i relativi tag dedicati e l'ottimizzazione delle pagine con le parole chiave;
• Analisi  e  monitoraggio:  costante  monitoraggio  dei  risultati  tramite  indici  e  formule
specifiche con conseguente reportistica.
5.3.3 E-mail Marketing
L'e-mail marketing è uno dei mezzi più efficaci per coinvolgere, educare, informare e,
infine,  trasformare  un  semplice  utente  in  un  cero  e  proprio  cliente.  Da  recenti  studi
sull'argomento68, il 91% dei consumatori controlla quotidianamente la propria e-mail. Il 74% dei
consumatori preferisce ricevere informazioni commerciali via e-mail piuttosto che via telefonate
o sms sul telefono fisso o cellulare.  Il 66% dei consumatori ha effettuato un acquisto online in
seguito a un messaggio commerciale ricevuto via e-mail. Il 60% degli esperti del settore ritiene
che l'e-mail marketing generi un ROI altamente positivo e il valore medio sia del 4,300%.
Il flusso dell'e-mail marketing è finalizzato a raccogliere il maggior numero di potenziali
clienti al minore costo possibile, con l'obiettivo di trasformarli in consumatori effettivi.
68 L'articolo completo e altre informazioni sono disponibili all'indirizzo web: www.marketingsherpa.com
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Negli ultimi anni si sta ponendo una sempre maggiore attenzione all'integrazione dell'e-
mail  marketing con altri  sistemi di  gestione,  come il  CRM, e comunicazione,  per  esempio i
canali social. Gli strumenti da cui è possibile acquisire lead di contatti profilati sono numerosi,
ma i principali sono:
Facebook Advertising: tramite campagne ad hoc sul social network più famoso, Facebook, è
possibile acquisire potenziali clienti con costi praticamente minimi, i quali variano da 1 a 20
euro.
Google  Advertising:  tramite  campagne  sul  motore  di  ricerca  Google  è  possibile  acquisire
potenziali clienti con costi che partono da un budget iniziale di 50 per poi stabilizzarsi anche su
cifre inferiori.
Eventi offline: durante tutti gli eventi, fiere del settore, manifestazioni, è necessario raccogliere
qualsiasi tipo di contatto per poi profilare i potenziali clienti.
Sito web e blog: sarà realizzata una pagina e un form ad hoc dove gli utenti saranno invitati a
lasciare i loro riferimenti.
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Illustrazione 36: Il processo base di un'azione di e-mail marketing. Fonte: www.linkedin.com
5.3.4 Google AdWords
Un ulteriore strumento proprio del marketing digitale e fondamentale in una strategia
efficace è Google AdWords69.
Google AdWords è lo strumento fornito dal motore di ricerca Google che permette di
realizzare campagne pubblicitarie, le quali compaiono sui siti web e sulla pagina dei risultati di
Google, denominata con l'acronimo SERP.
Un  tipo  di  campagna  pubblicitaria  chiamata  Display è  particolarmente  indicata  per
DesignMarcato: si tratta di una comunicazione formata da annunci testuali o visuali, quindi con
immagini, animazioni, brevi video, che vengono visualizzati sui siti Internet selezionati come
corrispondenti al target di timeDesk. Oltre a creare gli  annunci, è necessario, infatti, impostare
delle  opzioni  di  targeting,  ossia  decidere  a  che  tipo  di  utente  sono  rivolti  gli  annunci:  per
esempio, un utente di sesso maschile e di 40 anni che consulta un blog o un sito web per gli
appassionati di interior design e di arredamento, potrebbe essere potenzialmente interessato al
prodotto timeDesk.
Questo tipo di  campagna è  solitamente molto  efficace  perché,  innanzitutto,  mostra  il
prodotto tramite una parte visiva e lo descrive con una call to action in una seconda parte. In
secondo luogo, una campagna Display consente di intercettare utenti interessati all'argomento e
al  prodotto  ma,  soprattutto,  già  consci  di  un loro bisogno o problema che  hanno esplicitato
tramite una ricerca su Google.
In aggiunta, ci sono le campagne Search, ovvero tutti gli annunci che compaiono sulla
SERP, solitamente in alto, i più efficaci, oppure sulla parte destra. Per esempio, un utente cerca
su Google “come arredare casa”: il motore di ricerca restituisce una pagina contenente i risultati
naturali, detti anche organici, quindi non sponsorizzati, relativi all'argomento ricercato e, se sono
69 Le informazioni utilizzate per la stesura di questo paragrafo sono reperibili all'indirizzo web: https://sup-
port.google.com/adwords/answer/3022575?hl=it 
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presenti inserzioni, verranno visualizzati con evidente maggiore enfasi da parte del motore di
ricerca, alcuni annunci relativi al tema o ad argomenti correlati.
Per attivare queste campagne pubblicitarie online è necessario realizzare alcuni annunci
di testo che riguardino il prodotto che si vuole promuovere, in questo caso timeDesk, e un elenco
di parole chiave, in gergo keywords, che siano correlate con lo stesso prodotto da pubblicizzare.
All'interno del meccanismo di AdWords è importante fare una chiara distinzione tra due
termini in particolare:
Impression: il termine indica il fatto che l'annuncio viene visualizzato su siti web o sulla pagina
dei risultati di Google, la SERP di cui si parlava prima. Il termine e il relativo valore numerico
non significa che il cliente abbia realmente preso visione dell'annuncio, sia interessato o abbia
visitato il sito web correlato.
Click: indica il fatto che un utente ha fisicamente cliccato sull'annuncio ed è quindi finito sul sito
web o sulla pagina web dell'inserzionista. In questo caso, si presume, a meno che non si tratti di
un semplice errore, che l'utente sia interessato al prodotto e che la conversione possa avvenire.
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Illustrazione 37: Infografica  che  rappresenta  I  punti  principali  di  un'azione  di
SEO e la loro rispettiva importanza. Fonte: www.digitalworkshopcenter.com
5.3.5 Facebook Advertising
L'agenzia  We Are Social nel 2014 ha presentato una ricerca sul tempo trascorso dagli
italiani sui social media70, il quale ammonta a circa due ore al giorno, molto di più rispetto alla
media europea.
I  dati  che  emergono dall'analisi  di  numeri  e  statistiche  legate  ai  comportamenti  e  le
abitudini degli italiani sono sorprendenti: la popolazione italiana che naviga su Internet è di 35,5
milioni,  di  cui  26  milioni  accedono  ai  social  media  e  il  42% di  essi  dichiara  di  utilizzarli
regolarmente. Gli uomini accedono alla rete in quota leggermente maggiore per un 55%, mentre
le donne sono il 45%; l'età media è di 25-34 anni, seguita da quella 35-44 e 16-24 anni, gli over
55 sono il 16%. Nel rapporto con i brand, a sorpresa, il 64% degli italiani ha fatto un acquisto
online nell'ultimo mese grazie anche alle recensioni online (il 37% grazie ai commenti sui social
network) e grazie ai coupon (il 48%).
Grazie a questi  preziosi dati  di può capire come eseguire una campagna pubblicitaria
anche sul portale Facebook Advertising è indispensabile. Gli annunci di Facebook si dividono in
tre categorie: inserzioni, storie sponsorizzate e Facebook offers. Nel seguente elenco ne sono
meglio descritti i dettagli71:
I nserzioni e storie sponsorizzate
Le inserzioni  hanno  come  scopo  principale il  semplice  pubblicizzare  una  pagina
aziendale,  un  suo post  o  un qualsiasi  indirizzo  web,  come,  per  esempio,  il  sito  della  stessa
azienda. Le inserzioni sono solitamente visuali e hanno un costo giornaliero irrisorio che parte
appena da 1 euro.
70 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: http://wearesocial.com/it/report-ricerche/ricerca-social-
digital-mobile-europa-2014
71 Le informazioni utilizzate per la stesura di questo paragrafo sono reperibili all'indirizzo web: https://www.-
facebook.com/business/products/ads
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Le storie sponsorizzate, invece, sono destinate alla promozione di una pagina aziendale
esclusivamente  attraverso  le  azioni  realizzate  dai  suoi  fan.  Un  brand  può  decidere  di  dare
visibilità a tre diversi tipi di azioni che gli utenti svolgono spontaneamente e gratuitamente: i “mi
piace” sulla pagina, i “mi piace” su un post, o i check-in (solo per pagine “Luogo”). Quando un
utente realizza una di queste tre azioni nei confronti della pagina di un brand che ha deciso di
attivare la sponsorizzazione, si attiva un'inserzione, visibile solo dagli amici dell'utente, la quale
mette in risalto proprio l'azione svolta dal loro contatto, secondo la formula “Mario ha messo mi
piace sulla pagina DesignMarcato”.
In questo modo l'inserzione e dotata di una forza maggiore proprio in virtù del legame
sociale che porta con sé, ricollegandosi in questo modo al Marketing del Passaparola.
Facebook offers
Le  cosiddette  offerte  di  Facebook  non  sono  altro  che  semplici  offerte  promozionali:
cliccando  sul  link  presente  nel  post  pubblicizzato,  l'utente  riceve  un'e-mail  contenente  un
coupon, con il quale recarsi al punto vendita e usufruire dello sconto.
Con  le  Offers  l'opportunità  è  tanto  importante  quanto  concreta:  le  aziende  possono
realmente  pensare  di  monetizzare  la  propria  audience,  trasformando  gli  utenti  da  semplici
follower appartenenti alla sfera virtuale, a veri e propri clienti nel mondo fisico.
Tuttavia, l'azienda DesignMarcato dovrà utilizzare questa opzione di inserzione in modo
leggermente diverso perché la stessa non possiede un negozio fisico, ma solo online: il coupon
ricevuto via e-mail sarà valido per gli acquisti tramite e-commerce.
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5.3.6 Social Media
Le pagina Facebook, Instagram, Goggle+ e Flickr saranno aggiornate tramite quattro post
settimanali con contenuti relativi a foto e video di prodotti del brand con un particolare accento
sul tema del design e del mondo Apple con la conseguente creazione di hashtag ad hoc. Saranno
presenti alcuni post relativi ai momenti di vita quotidiana della clientela con lo scopo di ispirare
e stimolare le interazioni e le conversazioni all'interno della pagina; saranno messi in luce gli
eventi a cui l'azienda parteciperà e i trend del settore. Inoltre, sono previsti concorsi a premi,
promozioni e offerte.
Gli  obiettivi  sono  svariati:  innanzitutto,  aumentare  l'engagement  e  comprendere  le
necessità  e  i  problemi  degli  utenti  scoprendo  le  loro  opinioni  in  merito  al  prodotto;  poi
incrementare il servizio cliente pre e post vendita; veicolare i consumatori, a seconda del periodo
e delle necessità di mercato; stimolare attivamente i diversi canali di vendita, come l'e-commerce
o i  marketplace,  di  cui parleremo nel prossimo paragrafo.  Infine,  i  profili  social  media sono
importanti anche per individuare gli utenti più interessati e attivi che si configurano come gli
ambasciatori del brand, tra i quali, gli influencer, gli esperti del settore, i blogger, ecc.
La pagina Pinterest  con tre  post ogni  settimana sarà arricchita  da post  fotografici  ed
emozionali  del  prodotto,  della  storia  e  dei  macro  temi  di  interesse  dei  follower,  quali
arredamento e design, stile minimal, innovazione, mondo Apple e Made in Italy. In questo modo,
l'engagement sarà elevato e ci sarà l'opportunità di acquisire nuovi contatti e potenziali clienti.
Il  profilo  aziendale  sulla  piattaforma  Linkedin  sarà  aggiornato  settimanalmente  con
contenuti affini al settore di riferimento, come il tema del design e l'essere un'azienda artigianale
per raccogliere anche gli utenti B2B attraverso un'attenta corporate communication. Quest'ultima
si impernia sul blog, il quale, con la redazione di due articoli al mese, si occuperà di informare
gli utenti sui trend del mercato e sulle ultime novità dell'azienda DesignMarcato e ambiti affini.
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I social media rappresentano un elemento di fondamentale importanza per la diffusione
del prodotto e del brand. Gli obiettivi di DesignMarcato sono il divertimento, la costruzione di
proficue e durature relazioni sociali, il conseguente diffondersi e lo sviluppo di contenuti,  le
valutazioni  e  le  recensioni  costruttive  da  parte  degli  utenti,  il  tutto  svolto  in  clima  di
conversazione,  condivisione  e  partecipazione.  Realizzare  un  piano  editoriale  è  uno  step
fondamentale  e  imprescindibile;  nella  seguente  illustrazione  si  possono  vedere  i  principali
passaggi.
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Illustrazione 38: I principali step per definire una strategia social di successo. Fonte: elaborazione
personale.
DesignMarcato, come già anticipato, si posizionerà su tutti i principali social network,
ovvero:  Facebook,  Instagram,  Youtube,  Google+,  Flicrk  e  Pinterest.  Le  rubriche  e  gli  stili
risulteranno per forza di cosa differenti nelle diverse piattaforme social, con l'obiettivo di avere
una discreta  copertura  all'interno dei  social  media  e  un'immagine  coordinata  e  coerente  con
l'immagina di marca. In breve, le rubriche toccheranno i seguenti temi e argomenti.
Pillole  di  storia:  all'interno  di  questa  rubrica  di  contenuti,  con  cadenza  settimanale,  verrà
raccontata la storia del designer e imprenditore Leonardo Marcato e dell'impresa DesignMarcato,
i collaboratori, la fabbrica, e l'ecosistema in cui è inserita.
Prodotto: due volte alla settimana saranno raccontate le caratteristiche del prodotto e del brand,
enfatizzando il concetto Made in Italy, le peculiarità dell'essere un prodotto unico, intelligente ed
eco-sostenibile.
Mondo Apple e Design: l'azienda Marcato e timeDesk nascono come prodotti di design italiano
per gli amanti del mondo Apple, pertanto, settimanalmente, verranno diffuse news e curiosità su
tutto quello che ruota attorno a questi due mondi.
Persone: dietro ai prodotti Marcato ci sono gli utenti, o, meglio, le persone, con le loro storie e i
loro  modi di fare unici, i loro suggerimenti e i loro accorgimenti. Il prodotto timeDesk prende
vita dal momento che una persona lo acquista e lo personalizza con il suo stile. Infatti, saranno
gli  stessi  utenti  a  fornire  involontariamente  i  materiali  e  contenuti  che  i  social  media  di
DesignMarcato riprodurranno nei profili ufficiali.
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Eventi  e  Contest:  questa  rubrica  si  occupa settimanalmente  di  condividere  gli  appuntamenti
inerenti a fiere di settore e agli eventi proprietari organizzati ad hoc per coinvolgere e ingaggiare
il target. Inoltre, saranno realizzati contest a premi con l'obiettivo di rendere virali i contenuti
social tramite condivisioni, commenti e apprezzamenti da parte degli utenti.
E-commerce:  poiché i  social  network sono uno strumento utile  anche per  raccogliere  dati  e
spingere potenziali clienti all'acquisto, saranno attivate campagne ad hoc finalizzate alla vendita
del prodotto e alla raccolta di lead.
La presenza online di un'azienda è tanto indispensabile quanto complessa. Innanzitutto è
necessario sviluppare concettualmente il brand, di seguito avviene lo sviluppo della costumer
relationship, ovvero per poi procedere con l'indicizzazione e il posizionamento online del brand.
Per  sviluppare un sistema di  campagne pubblicitarie  online  è  utile  la  definizione  del
budget a disposizione e di un target di riferimento, segue l'analisi delle parole chiave di settori
affini  a  prodotti  come  timeDesk  e  la  conseguente  scelta  delle  stesse  keywords  che  più  si
addicono alla comunicazione promozionale per DesignMarcato. Fondamentale è la realizzazione
di contenuti ad hoc per ogni piattaforma in cui ci si inserisce, per non eseguire doppioni che
fanno  risparmiare  tempo  e  soldi  solo  al  momento,  ma  poi  non  apportano  nessun  risultato
positivo.
Quando si avviano una o più campagne pubblicitarie è necessario veicolare le vendite
online tramite la raccolta di dati e informazioni sugli utenti per poi costruire un percorso virtuale
personalizzato il più possibile adatto agli stessi utenti e ottenere in questo modo un alto livello di
soddisfazione e, potenzialmente, nuovi clienti.
La gestione di tutti i contenuti sui social sarà bilingue, dunque in lingua italiana e inglese
per aumentare l'idea di un prodotto con origini artigianali italiane ma anche capace di essere
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cosmopolita e innovativo. La piattaforma Youtube verrà aggiornata parallelamente al materiale
video che verrà realizzato per gli altri social media.
Il  monitoraggio deve essere costante  e  capillare:  le  campagne online sono sempre in
movimento e possono oscillare agli estremi da un giorno all'altro. Un continuo controllo fornisce
non solo dati, statistiche e informazioni sul lavoro svolto e quello ancora in atto, ma permette
all'azienda di costruire report di analisi utili a esaminare il lavoro svolto in ambito digitale.
La seguente immagine riassume in modo chiaro i paragrafi appena discussi a proposito
del mondo del web marketing.
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Illustrazione 39: Sintesi di un'azione di web marketing. Fonte: elaborazione personale.
5.4 Canali di vendita
5.4.1 Sito web ed e-commerce
Nonostante  l'Italia  sia  il  Paese  a  più  lenta  alfabetizzazione  informatica,  il  fenomeno
dell'e-commerce è in continua e costante crescita. Infatti, sono circa 8 milioni gli utenti italiani
che acquistano su Internet e, nonostante la crisi economica sorta nel 2009, molteplici indagini di
mercato hanno dimostrato che nel 2010 c'è stata una crescita  sorprendente nel giro di  affari
legato proprio al commercio elettronico72.
Possiamo affermare con certezza che il settore e-commerce in Italia gode di ottima salute
e ciò è confermato dal fatto che chi compra online quasi sempre ripete l'esperienza nel giro di
poco tempo.
Sempre  più  aziende  italiane  si  sono  rese  conto  dell'importanza  di  questo  canale  di
contatto con la clientela e hanno dovuto interfacciarvisi per rimanere al passo con i tempi. Fino a
pochi anni fa la realizzazione di un sito e-commerce richiedeva dei costi che potevano essere
sostenuti soltanto da grandi imprese, mentre oggi le spese si sono abbassate e ciò ha permesso
anche ad aziende più piccole di potere usufruire di questo servizio innovativo.
In sintesi, per i grandi brand avere un sito web e un e-commerce proprietario è necessario
per la fidelizzazione della clientela già esistente, mentre per le piccole aziende essere in rete
significa farsi conoscere e raggiungere bacini di utenza molto più ampi.
Dal punto di vista del consumatore lo sviluppo del commercio elettronico va di pari passo
con l'evoluzione dello stile di vita moderno: il tempo per fare acquisti è sempre minore e poter
effettuare acquisti da casa è una grande e indiscussa comodità. Gli store online sono disponibili
24 ore al giorno, senza dovere fare infinite code nei centri commerciali affollati. Insomma, grazie
a un e-commerce si ha una vetrina permanente e a disposizione di tutti.
72 Maggiori  informazioni  disponibili  all'indirizzo  web:  http://www.giovannicappellotto.it/17987-dati-ecom-
merce-italia-europa/
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Dal punto di vista del venditore il web costituisce una grande opportunità di visibilità e
abbattimento dei costi poichè con una spesa minima si può raggiungere un pubblico più vasto e
ridurre le spese legate alla vendita tradizionale in loco.
Le  opportunità  offerte  sono  molteplici,  l'importante  è  che  l'organizzazione  si  sappia
presentare al meglio per trasmettere agli utenti un senso di professionalità. I fattori chiave per
garantire  il  successo  economico  di  un  sito  e-commerce  sono  divertimento  e  soddisfazione
personale  nell'acquisto,  sensi  di  sicurezza  e  di  fiducia  ispirati,  influenza  dei  social  network,
facilità di utilizzo del sito web, esperienza di acquisto ottimizzata.
Un sito e-commerce deve essere user-friendly, in modo che gli utenti possano orientarsi
facilmente all'interno del catalogo dei prodotti che a loro volta devono essere descritti in modo
dettagliato e correlati di immagini.
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Illustrazione 40: Pagina iniziale del sito web di DesignMarcato. Fonte: www.designmarcato.com
Come abbiamo visto, la sicurezza è una variabile fondamentale soprattutto per quanto
riguarda i pagamenti e i termini di servizio che devono essere ben specificati.
Nel prossimo elenco sono meglio descritti i benefici apportati dalla realizzazione di un e-
commerce proprietario:
Abbattimento delle barriere geografiche
Un negozio fisico è sempre soggetto a limiti geografico-territoriali: una persona che abita
a Milano non può acquistare in un negozio che si trova a Roma, salvo casi eccezionali. Un e-
commerce, senza sforzi particolari o costi aggiuntivi, consente di poter raggiungere potenziali
clienti ovunque sul territorio nazionale e internazionale.
Sfruttamento dei motori di ricerca
L'e-commerce  offre  l'opportunità  di  essere  raggiunti  da  utenti  di  tutto  il  mondo  che
ricercano  un  particolare  prodotto  attraverso  un  qualsiasi  motore  di  ricerca.  Infatti,  è  ormai
dimostrato che l'89% degli utenti online giunge all'acquisto di un determinato servizio o prodotto
solo  dopo  averlo  cercato  su  un  motore  di  ricerca.  Essere  presenti  nella  SERP,  dunque,  è
fondamentale.
Abbattimento dei costi
Il  mantenimento  economico di  una  struttura  fisica  (negozi,  uffici,  rappresentanti,  reti
commerciali, dipendenti, campagne pubblicitarie, ecc.) è una delle voci più ingenti di spesa di
un'azienda. I settori di marketing e pubblicità, del personale e del reparto commerciale, con un
sito web, sono nettamente inferiori rispetto al mantenimento di un negozio offline.
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Facilità e libertà di navigazione
Gli  utenti  possono  navigare  in  libertà  all'interno  del  sito  web,  visualizzando  tutti  i
prodotti, filtrati per nome, categoria o caratteristiche specifiche. Tale libertà di movimento è da
sfruttare al massimo in modo da proporre e mostrare agli utenti ulteriori elementi (per esempio:
prodotti  correlati,  alternativi,  offerte  in  corso,  ecc.),  aiutandoli  ad acquistare  tutto  ciò di  cui
hanno bisogno e…anche di più.  A vantaggio di questo,  ogni prodotto o servizio offerto può
essere accompagnato da ogni genere di informazione possibile: dai video ai testi, dalle recensioni
agli  allegati  (certificati,  garanzie,  premi,  riconoscimenti,  test  di  conformità,  schede tecniche,
istruzioni di montaggio, ecc.). In questo modo, è più semplice convincere l'utente della bontà di
un eventuale acquisto.
Realizzazione di offerte, sconti, coupon e gruppi di acquisto
All'interno di un e-commerce realizzare offerte e coupon è facile e soprattutto immediato,
perchè non si deve attendere la stampa di eventuali manifesti o etichette promozionali. È ormai
noto che gli  utenti online sono più spinti  a effettuare acquisti  in presenza di sconti e offerte
promozionali.
Clienti targetizzati e profilati
Come  già  accennato,  le  campagne  pubblicitarie  tradizionali  (televisione,  quotidiani,
radio, volantini, affissioni, ecc.), oltre ad avere costi esorbitanti sono molto spesso dei piccoli
sassolini  lanciati  in un oceano di potenziali  acquirenti.  Il  web, in parole povere,  consente di
filtrare quell'oceano riducendolo a un semplice bicchiere d'acqua. Nel caso di DesignMarcato, è
possibile pubblicizzare il prodotto timeDesk a chi ha già cercato sul web “scrivania”, “scrivania
design”, “design Made in Italy” e parole chiave affini.
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L'e-commerce  di  DesignMarcato  è  disponibile  all'indirizzo  web:
http://www.designmarcato.com/.  Il  design  realizzato  è  semplice  e  intuitivo,  carico  di  tante
immagini che da sole descrivono il prodotto. Nel menu, sia in basso sia in alto a destra, sono
presenti  le  sezioni  storia  e  designer  dove  sono  spiegate  in  modo  dettagliato  le  origini  di
DesignMarcato. Lo parte di shop e la fase di acquisto online è semplice e intuitiva.
5.4.2 Marketplace
Al giorno d'oggi  le  piattaforme marketplace sono i  nuovi  canali  per vendere i  propri
prodotti online, i quali possono generare non solo vendite, ma anche portare a una maggiore e
più veloce diffusione del brand. Un marketplace è un sito web che mette in relazione venditori e
acquirenti,  consentendo  loro  di  effettuare  un'operazione  commerciale.  Su  questo  tipo  di
piattaforme,  chi  compra  e  chi  acquista,  rimane  nel  contesto  tecnico  e  commerciale  del
marketplace finché la transazione economica non è conclusa.
La particolarità del marketplace è che la piattaforma non gestisce il processo di vendita,
ma  semplicemente  lo  agevola  e  lo  rende  sicuro  e  affidabile.  Tali  piattaforme  si  possono
raggruppare in due principali categorie: i marketplace verticali sono progettati per uno specifico
settore merceologico o industriale e sono completamente orientati ai bisogni di questa comunità;
mentre si dicono orizzontali  se, al contrario,  non sono ritagliati sui bisogni di  una settore di
attività particolare, ma accolgono prodotti e servizi di diverse aree merceologiche.
A oggi è registrato che solo il 33% delle aziende che svolgono un'attività commerciale
attraverso un'e-commerce proprietario, vendono anche su marketplace. I pochi, aziende e privati,
che vendono sui marketplace,  tuttavia, hanno ritorni in termini economici molto interessanti:
infatti, nel 78% dei casi questi attori dichiarano di volere mantenere o addirittura aumentare gli
investimenti in tali strumenti. I fattori di successo sono delle piattaforme di marketplace sono
innumerevoli.
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Innanzitutto, al primo posto, come in tutti i progetti di marketing, compaiono la corretta
gestione  del  progetto  e  una  chiara  definizione  degli  obiettivi  da  raggiungere.  In  seguito,  è
assolutamente importante la modalità di  presentazione del prodotto,  la gestione del prezzo, i
servizi di spedizione e un adeguato supporto clienti73.
Per  meglio  comprendere  il  meccanismo  di  funzionamento  di  un  marketplace  è  utile
paragonare  la  piattaforma  a  un  comune  centro  commerciale,  all'interno  del  quale  lo  stesso
marketplace mette a disposizione gli spazi virtuali per altri negozi, i quali possono svilupparsi
individualmente per  quanto  riguarda  numero di  prodotti,  prezzi,  spazio occupato,  numero di
clienti.  Tali  negozi  virtuali  concedono una  percentuale  al  marketplace,  solitamente  a  canone
fisso, ma nelle prossime righe ne scopriremo i dettagli.
I principali benefici generati dalla presenza di un brand sui marketplace sono in tutto sei e
ne vediamo una descrizione completa nel seguente elenco:
Garanzia
Sicuramente uno degli aspetti più ricercati e quindi più preziosi nel mondo virtuale, una
situazione di garanzia pone venditore e acquirente in un clima mite e di cordiale scambio. Il
marketplace  stesso  si  occupa  del  pagamento  al  venditore  e  della  consegna  all'acquirente,
garantendo  a  entrambi  il  massimo  livello  di  servizio.  Il  sistema  anti-frode  è  gestito  dalla
piattaforma,  la  quale  consente  l'instaurarsi  di  un  importante  clima  di  fiducia  durante  le
transazioni commerciali.
73 L'articolo completo è disponibile all'indirizzo web: 
https://www.casaleggio.it/wpcontent/uploads/2016/04/Focus-E-commerce-2016-web.pdf
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Visibilità
È  ormai  noto  che  una  piattaforma  come  il  marketplace  offre  al  venditore  una  forte
visibilità, la quale, se gestita in modo opportuno, può applicare benefici e ritorni economici a
lungo termine.  L'indicizzazione  delle  piattaforme nei  motori  di  ricerca è  ben ottimizzata  e  i
prodotti sono accessibili a un grande numero di visitatori. Infatti, se, per esempio, digitiamo le
parole chiave su Google, “reflex Canon” i primi risultati nella SERP rimandano al marketplace
Amazon, tramite annunci composti anche da foto, ancora prima di rimandare al sito ufficiale di
Canon.
Semplicità
Essere presenti all'interno di un marketplace è facile e veloce: al venditore, infatti, non è
richiesta nessuna particolare competenza informatica o tecnica. Inoltre, anche i costi relativi a un
piano marketing risultano ridotti: non è necessario sostenere costi importanti di marketing o costi
tecnici legati allo sviluppo informatico.
Test
Entrare a fare parte di un marketplace significa avere la possibilità di verificare, in modo
diretto e affidabile, senza affrontare rischi finanziari, la vendita di nuovi prodotti, dei quali non si
è assolutamente sicuri del risultato positivo che gli stessi possono apportare all'azienda. Infatti,
nel caso di DesignMarcato, dove timeDesk è un prodotto nuovo e unico nel settore, dopo avere
comunque messo online l'e-commerce proprietario, sarà utile inserire il prodotto stesso anche nei
principali marketplace.
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Nuovi mercati
Tramite le piattaforme di marketplace è possibile analizzare facilmente l'andamento dei
vari mercati presenti in tutto il mondo e comprendere al meglio in quale modo e quali termini i
consumatori sono interessati al prodotto o al brand in questione.
Opportunità
Essere parte di  un marketplace permette all'azienda di presentare i propri prodotti o i
propri servizi a milioni di utenti potenzialmente interessati ad essi, riducendo le spese legate al
marketing.
I  principali  marketplace  individuati  per  l'azienda DesignMarcato  sono cinque:  Italian
Design Outlet (IDO), I Love Design, Ulaola, Hiddent Art, Fancy, Amazon.
Nel percorso di analisi di mercato sono stati presi in considerazione diversi marketplace,
tra i quali: Buruburu, Lovli, Lovethesign, Made In Design, Do-Shop, TwentyTwentyOne, eBay,
Etsy, Jet. 
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Conclusioni
Dopo aver presentato l'azienda DesignMarcato e il prodotto timeDesk, avendo a lungo
discusso sulle nuove forme di fare impresa con un articolato approfondimento riguardo i temi del
Made in Italy,  delle  imprese artigiane italiane e dell'innovazione tecnologica,  e  quindi  avere
anche analizzato con precisione i meccanismi di strategia e di promozione, è giunto il momento
di concludere il cammino intrapreso.
Una volta completato questo percorso di analisi, si può affermare che stiamo assistendo a
un vero e proprio cambiamento nei mondi del marketing e della comunicazione ed è evidente che
l'economia e i mercati nazionali e internazionali devono apporre delle modifiche ai propri sistemi
organizzativi per adeguarsi ai trend futuri.
L'azienda  DesignMarcato,  forte  di  un  sapere  artigiano  unico  e  prezioso,  svolge
un'importante funzione di collegamento tra le imprese artigiane italiane e quelle più innovative;
la DesignMarcato, rappresenta, infatti, la lungimiranza e il cambiamento positivo messo in atto
per  rinnovarsi  senza  dimenticare  le  proprie  origini  e  nemmeno  rinnegare  il  progresso
tecnologico.
L'azienda  presentata  come  caso  studio  di  questo  elaborato  rappresenta  un  ponte
immaginario che avvicina il passato, il quale, con le adeguate modifiche, si riflette nel futuro.
L'Italia  ha  estrema  necessità  di  investire  risorse  umane  e  materiali,  tempo  ed  energie  nelle
imprese artigianali e nel sistema del Made in Italy. Infatti, l'economia necessita di investimenti
coerenti  e mirati,  con l'intento di  rinnovare un'organizzazione arricchendola dei  nuovi  saperi
sulla  base del  prezioso know how artigianale  che già  possiede.  L'azienda presa in  esame in
questa tesi, la DesignMarcato, analizzando i trend del mercato, ha scoperto, per esempio, che già
nel presente ma ancora di più in un prossimo futuro, gli individui e gli oggetti connessi tra di loro
e a una rete internet, sono in continuo aumento.
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DesignMarcato ha proposto al  mercato una scrivania decorata da un design non solo
estetico, ma anche funzionale, fornendo agli utenti la possibilità di interagire direttamente con
timeDesk tramite un'applicazione installata nel proprio smartphone.
Come si è visto durante il percorso di analisi, il tema dell'innovazione è sempre stato al
centro dell'attenzione: solo in questa nuova ottica si riesce a valorizzare le imprese artigianali
dando loro una cosiddetta marcia in più, ponendole nel cuore di una rivoluzione digitale positiva
e necessaria.
Sulla stessa linea, la conseguente azione di promozione del prodotto deve essere eseguita
da  adeguate  strategie  di  marketing  e  di  comunicazione,  le  quali  hanno  portato  l'azienda
DesignMarcato a  far  conoscere timeDesk a sempre un maggior  numero di  utenti  e  quindi  a
diffondere il prodotto in modo capillare.
L'obiettivo primario di DesignMarcato per l'anno 2016, come già anticipato, è quello di
vendere, in media, un elemento al giorno. Si  può  immaginare  che  è  ancora  presto  per
analizzare le statistiche e arrivare a conclusioni definitive per dichiarare il successo o meno di
un'azione di marketing; infatti, l'intento di questo elaborato, già spiegato all'inizio, non è tanto
analizzare i dati di vendita, ma descrivere la storia, lo sviluppo e la promozione di un'impresa
artigianale in un contesto digitale.
Come dice lo stesso nome del prodotto, timeDesk, è tempo di rinnovare le proprie idee, è
tempo  di  vestirsi  di  una  nuova  creatività,  facendosi  aiutare  dal  saper  fare artigianale  e
approfittando delle nuove tecnologie disponibili. Solo in questo modo si avvia un processo fertile
e positivo che crea valore: le nuove generazioni di  imprenditori  oggi hanno la possibilità di
realizzare  nuovi  progetti  artigianali  che  si  tramutano in  nuovi  progetti  di  marketing,  i  quali
mantengono in vita le più antiche tradizioni del Made in Italy.
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